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Kopi telah menjadi komoditi baik disektor perdagangan dan industri yang berharga 
bagi Indonesia maupun bagi kota Gresik, hal tersebut tak lepas dikarenakan kopi adalah 
merupakan bagian konsumsi minuman sehari-hari bagi masyarakat dan banyak manfaat yang 
diperoleh dari meminum kopi, salahsatunya adalah kandungan cafein didalam minuman kopi 
yang dapat digunakan untuk meningkatkan konsentrasi dan dan mengurangi lelah serta rasa 
kantuk bagi peminumnya. Kopi dari aspek perdagangan dan industri juga sangat diminati 
diberbagai kalangan bahkan untuk komoditi ekspor, hal tersebut dikarekan Indonesia berada 
pada iklim tropis sehingga Indonesia menjadi salahsatu negara penghasil kopi terbesar 
didunia. 
Betapa pentingnya keberadaan kopi bagi para pedagang, pengusaha dan UKM (Usaha 
Kecil Menengah)di kota Gresik, dikarenakan Indonesia adalah negara produsen kopi dan 
permintaan akan kopi diberbagai sektor sangat melimpah, namun yang menjadi tantangan 
adalah bagaimana membuat kopi dari kota Gresik dapat bersaing dengan industri kopi dari 
daerah lainnya di Indonesia? Salahsatu hal yang dapat digunakan untuk membantu 
meningkatkan minat pembelian konsumen kopi adalah dengan desain produk kemasan yang 
menarik dan memiliki nilai khas dari kota Gresik itu sendiri.  
Tujuan penelitian ini adalah untuk mendesain kemasan kopi dari kota Gresik yang 
unik dan memiliki ciri khas tersendiri agar diharapkan desain kemasan yang dihasilkan 
nantinya dapat membantu UKM dan industry dikota tersebut untuk lebih bisa bersaing dalam 
meningkatkan nilai jual pada sektor produk kopi, yang berikutnya adalah bagaimana 
mengenalkan budaya dan nilai seni kota Surabaya kepada masyarakat luas dan kepada 
masyarakat maupun wisatawan melalui desain kemasan kopi. Penelitian ini dilakukan dengan 
menggambil sumber data untuk menentukan variable elemen desain secara deduktif yakni 
dengan mengumpulkan informasi dari penelitian terdahulu kemudian mengujinya secara 
kualitatifuntuk memperoleh atribut terpilih pada setiap elemen, berikutnya adalah melakukan 
desain dengan mengkombinasikan hasil dari atribut-atribut elemen terpilih pada satu 
bentukan desain kemasan kopi.  
Hasil desain produk kemasan kopi kota Gresikdiharapkan selain dapat memberi nilai 
benefit dari segi keindahan estetika tetapi dapat menambah benefit dari segi kenyamanan dan 
kesesuaian dengan ciri khas budaya. 




BAB 1: PENDAHULUAN 
1.1.1  Potensi Produk Kopi Yang Semakin Meningkat 
            Kopi adalah salahsatu produk minuman yang digemarimasyarakat sejak berabad-abad 
silam termasuk di Indonesia. Sampai saat ini kopi merupakan salah satu komoditas minuman 
yang paling akrab di berbagai lapisan (Cahyono,2011). Kopi dapat digolongkan sebagai 
minuman psikostimulant yang akan menyebabkan orang tetap terjaga, mengurangi kelelahan, 
dan membuat perasaan menjadi lebih bahagia. Oleh karena itu, tidak mengherankan di 
seluruh dunia kopi menjadi minuman favorit, terutama bagi kaum pria (Favrod-Coune dan 
Broers, 2010). 
Pada 10 tahun terakhir, industri dan peminat kopi terus bergairah dengan semakin bertambah 
dan meningkatnya produksi kopi olahan yang dihasilkan oleh industri pengolahan kopi, 
semakin suburnya Cafe dan Coffee Shop di kota-kota besar. Produk kopi olahan saat ini tidak 
hanya berupa kopi bubuk (roast and ground) tetapi telah terdapat berbagai diversifikasi 
produk kopi olahan seperti kopi instant, kopi three in one, minuman kopi dengan berbagai 
rasa, belum lagi di cafe /coffee shop dengan berbagai minuman kopi olahan selain espresso 
juga Latte, cappucino dan lainnya. Peningkatan konsumsi kopi domestik Indonesia, selain 
didukung dengan pola sosial masyarakat dalam mengkonsumsi kopi, juga ditunjang dengan 
harga yang terjangkau, kepraktisan dalam penyajian serta keragaman rasa/citarasa yang 
sesuai dengan selera konsumen. 
            Menurut AICE (Asosiasi Eksportir dan Industri Kopi Indonesia)menyebutkan bahwa 
tingkat konsumsi kopi diindonesia sangat tinggi dan terus meningkat, pada taun 2016 
disebutkan bawa kebutuan kopi diindonesia adalah sekitar 300.000.000 kilogram dengan 
jumlah total penduduk inonesia yakni sekitar 260.000.000 jiwa  [1] 









































GAMBAR 1.1 : Tabel perbandingan jumlah penduduk dengan kebutuhan kopi di Indonesia 
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           Kopi dikonsumsi oleh berbagai kalangan usia. Peminum kopi terbanyak hingga saat 
ini masih ditempati oleh usia 25-39 tahun. Namun, pengaruh gaya hidup serta maraknya café 
atau restoran yang mengolah kopi menjadi berbagai minuman menarik membuat persentase 
remaja dan dewasa muda sebagai konsumen kopi semakin meningkat. Pada tahun 2011, 40% 
dari usia 18-24 tahun mengonsumsi kopi setiap hari, meningkat dari 31% pada tahun 2010 
(National Coffee Association, 2011) Konsumsinya yang meluas diberbagai kalangan 
membuat kopi menarik untuk diteliti.  
Menyesuaikan dengan fleksibilitas kemampuan dan kebutuhan dan masyarakat 
tersebut, Jones menyebutkan bahwa tingkat pemilihan tempat penjualan atau lokasi geografi, 
pemasaran atau brand produk yang menarik dan karakteristik konsumen dapat mempengarui 
niat atau pembelian kopi. Menurut (Matzler et al 2013) menyebutkan bawa sekitar 40-50 
persen konsumen berniat hingga melakukan pembelian dikarenakan atribut-atribut diluar 
produk inti (kopi) yakni dilakukan dengan beberapa cara yakni promosi yang Inovatif, unik 
serta konsisten dalam mempengaruhi secara logika, marketing yang efektif, kesesuaian 
produk dengan nilai kreasi yang dibentuk, dan perkiraan profit yang akan dicapai juga 
dikarenakan konsumen selain menilai produk inti dari kopi yakni dari rasa, bau dan kualitas 
kopi. 
Maka dari penjelasan diatas dapat diketahui, bahwa kopi sangat digemari oleh 
masyarakat Indonesia dan pertumbuhan peminat atau peminum kopi tiap tahun terus 
bertambah, hal tersebut beriringan dengan semakin besarnya kebutuhan kopi di Indonesia tiap 
tahunnya. Hal itu tentu saja peluang pasar yang patut diperhitungkan adalah bagaimana 
menarik konsumen agar berminat terhadap kopi lokal diantara produk kopi pesaing lainnya 
yakni daricaraatau produk pemasaran yang menarik. 
1.1.2 KotaGresikYang Potensial Bagi Para Pecinta Kopi 
Salah satu area lokal yang menarik untuk diteliti untuk komoditi produk kopi adalah 
kota Gresik, Gresik adalah sebuah Kota di Provinsi Jawa Timur, Indonesia. Kota Gresik 
memiliki luas 1.191,25 km². Wilayah Kota Gresik juga mencakup Pulau Bawean, yang 
berada150 km lepas pantai Laut Jawa. Gresik berbatasan dengan Kota Surabaya dan Selat 
Madura disebelah timur serta Kabupaten Lamongan di sebelah barat. Menurut media 
mingguan online (suaragresik dan kompoasiana) mengatakan bahwa Kopi dikota Gresik 
sangat diminati sebagai komoditas berharga bagi masyarakat, dikarenakan masyarakatnya 
memiliki budaya yang dekat dengan kopi, seperti budaya “Cangkrukan”.Kopi biasanya 
disajikan diwarung kopi dalam bentuk produk kopi bubuk olahan jadi yang diseduh dalam 
cangkir atau gelas dalam keadaan panas, selain kopi disajikan diwarung, juga bagi 
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masyarakat kota Gresik yang tidak mempunyai banyak waktu diwarung kopi dikarenakan 
bekerja dikantor dapat memanfaatkan kopi dengan cara menyeduh dari kopi bubuk yang 
dijual dalam kemasan atau sachet yang dapat dibeli ditoko sekitar, begitu juga bagi 
wisatawan yang ingin membeli kopi dari kota Gresik biasanya membeli dalam kemasan yang 
lebih besar dan mudah dibawa dikarenakan terdapat pegangan untuk tangan dan memiliki 
desain yang menarik karena digunakan selain untuk konsumsi juga digunakan sebagai oleh-
oleh dan cinderamata. 
Selanjutnya dapat diketahui bahwa meskipun disajikan dengan kondisi yang berbeda-
beda, namun produk kopi tentunya masih memiliki pemakaian sumber yang sama yakni 
berasal dari biji kopi yang diolah dan dikemas dalam sebuah produk kemasan, hal tersebut 
harusnya perlu diperhatikan adalah pemahaman akan pentingnya peran kemasan kopi dalam 
menarik perhatian dan niat pembelian konsumen?  
Maka dari sini dapat diketahui bahwa Kopi menjadi komoditas penting bagi masyarakat kota 
Gresik, dikarenakan masyarakatnya yang gemar dan memiliki budaya dekat dengan 
penggunaan kopi dan juga letak kota Gresik yang potensial dekat dengan kota Metropolitan 
Surabaya sehingga sangat memungkinkan bagi masyarakat kota Surabaya atau wisatawan 
yang singgah dari kota Gresik akan menikmati budaya kopi kota Gresik dan membeli produk 








GAMBAR 1.2 : Berbagai cara masyarakat kota Gresik dalam menjual dan menikmati kopi 
1.1.3 Kota Gresik Yang Akan Nilai Kaya Budaya dan Seni Namun Belum 
Dikembangkan Dengan Maksimal  
                Gresik adalah kota yang kaya akan budaya dan seni dikarenakan Gresik sebagai 
sumber peradapan budaya lama adalahmerupakan kota pelabuhan dan perdagangan yang 
berkembang sejak Nusantara menjadi titik simpul perdagangan internasional di kawasan 
timur Asia, hal itu menyebabkan Gresik tumbuh dan berkembang dengan masyarakat 
multikultural dan multietnis. Pegiat Mata Seger, Oemar Zainudin, menyebutkan, sejak zaman 
kerajaan Majapahit, Gresik sudah disebut-sebut sebagai salah satu prototipe kota tua [1]. 
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Perannya sebagai kota dagang mulai berkembang sejak pertengahan abad ke-14 seirama 
dinamika kota-kota dagang lainnya di Nusantara terkait dalam jaringan perdagangan dunia. 
Yang kedua adalah Gresik adalah kota yang bersebrangan dengan kota Metropolis Surabaya 
dimana didalamnya penuh akulturasi budaya modern yang mana tentu saja kota Gresik 
mendapat dampak sentuhan budaya modern dari kota seberangnya. Yang ketiga adalah 
Gresik adalah dikenal sebagai kota padat Industri terutama Industri skala besar, tercatat 3 
industri skala internasional terpusat didalamnya, yakni: Petrokimia, Semen Indonesia, dan 
PLN. Sehingga tentu saja mempengaruhi pola kehidupan dan budaya kota Gresik. Produk 
seni dan desain kota Gresik yang sudah cukup dikenal dapat dilihat dari peninggalan 
beberapa rumah buatan tahun 1800 hingga 1911. Gaya arsitektur dan ornamen banyak yang 
masih asli, hanya sebagian saja yang sudah direnovasi, termasuk jadi rumah tinggal dan 
tempat usaha, Kesenian tradisional masih terpelihara seperti pencak macan, makanan 
tradisional seperti Pudak dan Nasi Krawu, Batik lokal Gresik dan Damar Kurung namun 
kesemuanya itu masih berupa produk yang masih dikerjakan secara rumah tangga dan 
kedaerahan. 
                Dari hal diatas dapat diketahui bahwa Seni dan Desain Produk dari kota Gresik 
seharusnya sangat beragam dan dapat dikembangkan dari berbagai Aspek dikarenakan Gresik 
adalah perpaduan dari kejayaan budaya lampau, pengaruh dari budaya Modern dan Industri, 
namun pada aplikasinya budaya dan desain produk terapan kota Gresik belum dikenal untuk 
skala nasional dan hanya tercantum secara konvensional hanya untuk UKM pada produk-
produk tertentu untuk skala kedaerahan. Maka adalah penting untuk bagaimana 
mengembangkan seni dan desain untuk produk penelitian kemasan kopi disini ecara modern 
untuk membantu meningkatkan kualitas dan kuantitas potensi dari produk lokal kota Gresik 










GAMBAR 1.3 : Contoh Kerajinan dan Desain Produk Dari Kota Gresik 
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1.1.4Desain Kemasan Sebagai Penarik Minat Pembelian Konsumennya 
.Salah satu strategi pemasaran yang penting untuk produk kopi menurut (Matzler et al 2013) 
adalah dari kemasannya, selain pentingnya peran dari produk kopi itu sendiri, peran dari 
kemasan juga penting untuk memperngaruhi niat pembelian, menurut Kuvykaite, Dovaliene 
dan Navickiene (2009), menyebutkan bahwa kemasan dapat menarik perhatian konsumen 
untuk produk tertentu, meningkatkan image dan mempengaruhi persepsi dari konsumen 
terhadap produk.  
Menurut Hj. Darningsih Rustiadji (2016) yang adalah pemilik kopi Luwak Gresik 
menyebutkan bahwa peran kemasan sebagai pembungkus produk kopi adalah dapat berfungsi 
memberikan informasi produk, artistik, menambah nilai jual, mempermudah pengiriman, 
promosi dan yang paling penting menambah nilai jualnya. Sedangkan menurut Julianti (2014) 
menyebutkan kemasan bagi produk konsumsi juga termasuk kopi yang perlu diperhatikan 
didalam penggunaan kemasan adalah material yang kuat, awet dari usia dan terhadap bahan-
bahan kimia, selanjutnya yang perlu diperhatikan adalah atribut fungsi dari kemasan itu 
sendiri apakah dapat terdiri dari kemasan primer, sekunder dan tersier dalam melindungi dan 
mempromosikan produknya. 
Sedangkan menurut laporan tahunanPackaging Federation (2004), mendeskripsikan bahwa 
peran kemasan dapat juga digunakan sebagai penunjang promosi perusahaan, yakni kemasan 
harusnya dibuat sebagai sesuatu yang menarik, karena kemasan merupakan kunci komunikasi 
produk dengan konsumen dan karakteristik bentuk eksisting dari kemasan tergantung dari 
desain dan teknologi yang digunakan didalamnya, juga tergantung pada pengaruh isu-isu 
yang berkembang pada masyarakat disekitarnya. 
            McCracken dan McKlin (1998) menjelaskan terkait pada peran komunikasi didalam 
kemasan, dikatakan bahwa ingatan konsumen akan lebih kuat terhadap kemasan produk lebih 
kuat jika isyarat dari nama dan desain visual yang terdapat pada kemasan dapat berasosiasi 
dengan persepsi konsumennya.Sedangkan menurut Reimann dan Zaichkowsky (2010) bahwa 
kunci komunikasi pada kemasan tersebut adalah penting bagi promosi perusahaan dalam 
menawarkan produk baru serta membentuk citra perusahaan, karena kemasan dapat 
digunakan untuk menarik stimuli persepsi secara emosional pada waktu produk pertama kali 
berinteraksi dengan konsumen. Ampuero dan Vila (2006) dan Gordon (2005) menjelaskan 
lebih lanjut bahwa kemasan juga dapat memberikan value yang lebih didalamnya agar dapat 
membuat kemasan tampil menarik dengan Desain yang lebih unik dan eye-catching agar 
dapat mempercepat proses stimuli kepada konsumen untuk membeli produk, tidak bertumpu 
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pada nilai fungsionalitasnya saja, maka diperlukan suatu elemen didalamnya sehingga dapat 
mempengaruhi stimuli kepada konsumen, yakni elemen ‘Desain’.  
             Dari penjelasan diatas dapat diketahui bahwa peran kemasan sangat penting bagi 
perusahaan selain dari nilai desain fungsionalitasyasebagai pembungkus dan pelindung isi 
produk, peran kemasan juga dapat digunakan dalam menarik stimuli konsumen untuk 
melakukan pembelian produk sekaligus sebagai peningkatan citra perusahaan khususnya 












GAMBAR 1.3 : Contoh kemasan eksisiting  kopi Siren Khas Kota Gresik 
1.1.3 Elemen Desain Kemasan  
Terkait dengan elemen pada kemasan Orth dan Malkewitz (2008) menjelaskan secara holistik 
bahwa terdapat banyak sekali elemen yang membentuk karakteristik desain pada kemasan, 
yaitu lebih dari 160 stimuli elemen didalamnya. Namun peneliti tersebut menspesifikannya 
menjadi hanya 62 elemen yang kemudian dikategorisasikan lagi menjadi delapan kriteria 
untuk dijadikan sebagai dasar pengukuran variabelnya, hal tersebut didapatkan setelah 
melakukan asosiasi dengan 125 profesional desainer diberbagai industri kemasan produk. 
Jika dilihat dari konteks tersebut, maka sangatlah rumit bagi peneliti untuk menjelaskan 
kriteria kararteristik elemen pada desain kemasan dengan ringkas jika hanya berdasar nilai 
professional desainer. Regina dan Chou. (2011) dapat menjelaskan lebih spesifik berbagai 
karakteristik element desain tersebut, yaitu didasarkan pada aspek konsumen yang dalam 
memilih desain kemasan produk yang terdiri dari elemen dalam desain kemasan yang 
didasarkan dari nilai fungsional dan visualnya, yang mana hal tersebut menjadi satu kesatuan 
penerapannya didalam desain pada kemasan produk yang mempunyai beberapa atribut 
didalamnya. Elemen desain visual kemasan yang terdiri dari: Shape/ bentuk permukaan, 
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Typography/visualisasi huruf, Desain pola (meliputi grafis corak, ilustrasi), Color/warna, dan 
Informasi Produk. Sedangkan elemen desain fungsionalitas kemasan terdiri dari: material, 
tekstur, struktur, dan ukuran size/ volume. 
            Maka disini peneliti mencoba fokus pada penerapan desain produk kemasan yang 
terkait pada elemen-elemen Shape/ bentuk permukaan, Typography/visualisasi huruf, Desain 
pola (meliputi grafis corak, ilustrasi), Color/warna, dan Informasi Produk. Sedangkan elemen 
desain fungsionalitas kemasan terdiri dari: material, tekstur, struktur, dan ukuran size/ 
volume. 
terutama warna kemasan kopi sesuai dengan hasil terapan dari studi yang terdahulu. Dari 
dasar untuk melakukan “PERANCANGAN PRODUK KEMASAN KOPI YANG 
DIMODERASI CIRI KHAS BUDAYA GRESIKDENGAN MENGGUNAKAN PERAN 
ELEMEN DESAIN DIDALAMNYA”. 
1.2 Rumusan Masalah  
Adalah bagaimana mendesain kemasan kopi dengan menerapkan atribut dari elemen 
desain yang sesuai dengan kultur dan selera masyarakat kota Gresik 
1.3 Batasan Masalah 
a. Produk yang diteliti adalah Kopi  
b. Daerah penelitian untuk ruang lingkup kotaGresik. 
c. Produk kopi yang diteliti adalah bukan dari produk yang sudah memiliki brand yang sudah 
dikenal luas atau tidak memiliki nama sebagai eksperimen. 
 
1.4 Tujuan Penelitian  
a) Untuk merancang desain kemasan kopi yang dapat menambah nilai jual produk tersebut. 
b) Untuk merancang desain kemasan kopi yang memiliki nilai khas dari kabupaten Gresik. 
c) Untuk merancang desain kemasan kopi yang dapat memberikan kenyamanan dan nilai 
praktis bagi penggunanya. 
d) Bagaimana atribut pada desain kemasan produk kopi didalam mempengaruhi niat 










1.5 Manfaat Penelitian  
1. Bagi masyarakat, penelitian ini diharapkan akan memberikan pengetahuan tambahan 
tentang pengaruh konsumsi desain dan kemasan terhadap suatu produk (kopi). 
2. Bagi ilmu pengetahuan, penelitian ini akan memberikan informasi bagi penelitian lebih 
lanjut 
3. Bagi masyarakat Gresik, penelitian ini diharapkan mampu memberikan nuansa baru yang 
dapat dikembang luaskan dengan berbagai macam varian produk lainnya. 
 
1.6. Target dan Capaian Penelitian 
Penelitian ini mengahasilkan luaran capaian penelitian berupa: 
1. Prototipe/ Model Desain Produk kemasan. 
























2.1 Tinjauan Penelitian Sebelumnya 
             Penelitian terdahulu dipakai sebagai acuan untuk penelitian selanjutnya, meski 
terdapat beberapa perbedaan objek dan variabel yang diteliti. Namun penelitian terdahulu 
tersebut diaharapkan mampu memberikan gambaran pada penelitian ini. 
              Pada tinjauan penelitian terdahulu dapat diketahui bahwa niat pembelian konsumen 
dapat dipengaruhi beberapa stimuli didalamnya, terutama yang berhubungan erat dengan 
penelitian ini, yakni: desain dan kemasan. Penulis mencoba memadukan beberapa kajian 
teoritis dari sumber penelitian terdahulu dikarenakan adanya gap dan batasan yang bisa 
dikembangkan dan disesuaikan dengan pada penelitian ini. 
            Tinjauan penelitian ini bersumber dari pengembangan penelitian yang dilakukan oleh 
Silayoi dan Speece (2005) yang berjudul “The importance of packaging attributes: a conjoint 
analysis approach”. Pada penelitian tersebut terkait dalam pencarian aplikasi peran dari 
komunikasi didalam desain pada kemasan yang dapat mempengaruhi aspek psikologi untuk 
membentuk kualitas persepsi konsumen yang mempengaruhi kepada keputusan pembelian 
dengan menggunakan deduksi conjoint analisis. Produk yang dijadikan subjek penelitian 
adalah produk makanan kari cepat saji (instant curry) dan kemudian dilakukan pemilihan 
atribut dengan  32 macam skenario dari 5 macam variabel bebas pada desain kemasannya, 
dimana tiap variabel bebas mempunyai 2 macam atribut yang mana membentuk 8 skenario 
deskrisi untuk desain kemasan dengan sistem, kemudian scenario atribut tersebut dicari 
alternative terpilih dari tiap kebutuhan untuk disatukan menjadi desain kemasan. Hasil 
menunjukkan bahwa untuk desain pada kemasan peran dari desain pada bentuk menjadi 
penting diikuti warna atau visual pada kemasan.Silayoi dan Speece tersebut menganjurkan 
diakhir artikel yang ditulisnya tersebut bahwa persepsi penilaian konsumen terhadap atribut 
kemasan dapat berbeda tergantung jenis produknya. Penelitian tersebut dirasa sesuai dengan 
karakteristik pada penelitian ini, dimana dalam penelitian ini juga berusaha memadukan 
atribut dari elemen terpilih untuk dikombinasikan menjadi satu bentuk desain kemasan yang 
utuh. 
 Silayoi dan Speece juga menyebutkan untuk peran kategori wilayah atau daerah penelitian 
juga dianjurkan olehuntuk penelitian selanjutnya, karena pada tiap-tiap wilayah memiliki 
budaya dan etika yang berbeda sehingga dapat mempengaruhi persepsi konsumen. 
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Karuraranga.et al (2012) menyebutkan factor dari kultur budaya desain kemasan suatu 
produk juga berperan dapat membuat perubahan tingkatan pada adaptasi didalam 
pemasarannya terutama kemasan yang mempunyai konsep unik dan mudah diingat dapat 
menarik perhatian konsumen pada awal melihat kemasan serta dapat menstimuli terhadap isi 
atau kualitas dari produk, maka hal tersebut dirasa sesuai dengan penelitian disini dimana 
atribut ciri khas  budaya dari wilayah kota Surabaya dapat berperan untuk menambah atribut 
elemen desain didalamnya. 
Kesimpulan Peneltian Sebelumnya 
            Berdasarkan tinjauan dari beberapa artikel diatas menyebutkan bahwa peran dari 
element warna (color) dan bentuk (shape) desain pada kemasan produk makanan khususnya 
cokelat sangat bepengaruh dalam meningkatkan persepsi konsumen terhadap brand produk 
sampai pada tingkat niat pembelian. Hasil penelitian tersebut sesuai dengan: 
a. Teori yang berjudul “The importance of packaging attributes: a conjoint analysis 
approach”. Oleh Silayoi dan Speece (2005) yang menyebutkan bahwa peran kemasan 
yang dipengaruhi oleh elemen-elemen Shape/ bentuk permukaan, Typography/ visualisasi 
huruf, Desain pola (meliputi grafis corak, ilustrasi), Color/ warna, dan Informasi Produk. 
Sedangkan elemen desain fungsionalitas kemasan terdiri dari: material, tekstur, struktur, 
dan ukuran size/ volume dapat menarik minat konsumen. 
b. Teori “State of Art: Product Adaptation in Times of Globalization”.yang dikemukakan 
oleh Karururanga Egide. Et Al (2012). dimana karuruanga menyebutkan bahwa persepsi 
konsumen pada produk dapat ditingkatkan melalui peran pada desain kemasannya yang 
terintegrasi dengan factor kultur budaya. 
2.2 Landasan Teori 
Landasan teori disini terkait pada kemasan dalam prosesnya dalam mempengaruhi 
minatpembelian pada konsumen, seperti penjelasan dari Rund (2009:1000) “…Product 
packaging process is influenced by several actors and condition can play a more active role 
in this process by involving customers process. Studies suggest a growing role for product 
packaging as a brand communication vehichle for customer product..” atau pada konteksnya 
bahwa kemasan dapat mempengaruhi tingkat keterlibatan aktif konsumen kepada produk 
dengan memainkan beberapa peran dan kondisi.  
Rund kemudian membuat alur sederhana proses dari brand produk dan kemasan yang dapat 
menstimuli konsumen untukmenarik niat pembelian karena karena memiliki keunikan dalam 







Gambar 2.1Contoh proses stimuli dari desain kemasan menurut Bo Rund (2009) 
Dari penjelasan menurut Rund diatas, maka dapat ditarik suatu proses kesimpulan: 
1. Fungsi penggunaan kemasan dapat digunakan sebagai media peletakan informasi pada 
produk melalui komunikasi pemasaran yang unik, yakni melalui desain. 
2. Kemasan dapat mempengaruhi atau menstimuli perilaku konsumen untuk niat melakukan 
pembelian melalui peningkatan pada apek psikologikonsumen. 
3. Kemasan dapat digunakan untuk meningkatkan kekuatan nama dari brand produk 
begitupula sebaliknya. 
kesimpulan diatas akan dijelaskan dengan lebih terperinci agar mendapat pola pengertian dan 
gambaran yang lebih jelas terhadap tujuan penelitian ini. Hal tersebut berguna untuk 
dikembangkan sebagai acuan analogi atau pola pikir dalam proses perencanaan hipotesis.  
 
2.2.1 Pemasaran  
Pemasaran sangat penting bagi suatu perusahaan untuk menjual produk-produknya dan juga 
dapat memuaskan konsumen, arti pemasaran sering disamakan dengan pengertian-pengertian 
seperti: penjualan, perdagangan dan distribusi. 
Kenyataannya pengertian-pengertian tersebut hanya merupakan bagian dari kegiatan 
pemasaran secara keseluruhan. Kegiatan pemasaran berlangsung dari mulai proses sebelum 
produksi sampai memberikan kepuasan kepada konsumen. 
Beberapa ahli telah mengemukakan definisi tentang pemasaran yang tampaknya agak 
berbeda meskipun pada hakekatnya adalah sama. Perbedaan ini dikarenakan para ahli 
meninjau pemasaran dari segi yang berbeda-beda, ada yang lebih menitik beratkan pada 
fungsi, segi barang, segi kelembagaan, segi management dan adapula yang menitikberatkan 
pada semua segi tersebut sebagai satu kesatuan sistem. 
Diantara para ahli tersebut adalah Kottler & Amstrong (2001) mengemukakan definisi dari 
pemasaran adalah sebagai berikut:“Pemasaran adalah suatu proses managerial yang 
didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan 
dengan menciptakan, Menawarkan dan menukarkan produk yang bernilai dengan pihak 
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lain”.Dasar pemikiran pemasaran dimulai dari kebutuhan dan keinginan manusia. Pada 
awalnya manusia harus menemukan kebutuhannya dahulu, baru memenuhinya dengan cara 
berhubungan dengan pihak lain. Hal ini dapat dikatakan bahwa kegiatan pemasaran tercipta 
apabila ada pembeli dan penjual. Dimana pembeli berusaha memenuhi kebutuhannya 
sedangkan penjual ingin mendapatkan laba.  
Dari definisi-definisi diatas dapatlah diterangkan bahwa arti pemasaran adalah lebih luas dari 
penjualan saja. Pemasaran mencakup usaha perusahaan yang dimulai mengidentifikasi 
kebutuhan konsumen yang perlu dipuaskan, menentukan produk yang hendak diproduksi, 
menentukan harga produksi yang sesuai, menentukan cara-cara promosi dan penyaluran atau 
penjualan produk tersebut.  
Secara manajerial pemasaran digambarkan sebagai seni menjual produk yang menurut 
Drucker (2005) bahwa orang dapat mengasumsikan akan selalu ada kebutuhan penjualan, 
tetapi tujuan pemasaran untuk memperluas penjualan. Tujuan pemasaran adalah untuk 
mengetahui dan memahami pelanggan sedimikian rupa sehingga produk dan jasa dapat cocok 
dengan pelanggan. Idealnya pemasaran hendaknya menghasilkan pelanggan yang siap 
membeli, Kotler (2005).  
2.2.2 Pentingnya pemasaran produk 
              Kotler dan Amstrong (2001) mengemukakan bahwa perencanaan produk penting 
ketika perusahaan hendak melakukan pengembangan atau diversifikasi produk, diperlukan 
test market, produk dan brand positioning, perencanaan garansi, kemasan, opsi produk, fitur 
produk, model produk, dan kualitas produk. Alat yang paling efektif ketika melakukan 
perencanaan tersebut adalah dengan tes pasar, yang akan memberikan organisasi perencanaan 
alternatif tes pasar dan meramalkan perkiraan penjualan pada masa yang akan datang dari 
produk yang akan diluncurkan.  
2.2.3 Komunikasi dalam Pemasaran 
               Komunikasi merupakan alat yang digunakan oleh pemasar untuk memperngaruhi dan 
membujuk konsumen agar bertindak sesuai dengan yang pemasar inginkan (Schifman dan 
Kanuk 2000:228). Komunikasi juga dapat menimbulkan emosi yang menempatkan pemikiran 
konsumen untuk lebih mau menerima, serta dapat mendorong konsumen untuk melakukan 
pembelian dalam rangka mendapatkan penyelesaian serta mencegah akibat yang lebih buruk. 
Nickless (2005), menyatakan bahwa komunikasi pemasaran merupakan kegiatan komunikasi 
yang dilakukan oleh pembeli dan penjual, dan merupakan kegiatan yang membantu dalam 
pengambilan keputusan dibidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih 
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memuaskan dengan cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik (swastha dan 
Irawan 1997:345). Dengan demikian pemasar haruslah dapat merancang dan menciptakan 
suatu sistem komunikasi pemasaran yang tepat agar dapat menjadi salah satu sumber daya 
perusahaan dalam memasarkan produk-produknya, menurut Foss, Lursen dan Pesersen (2011) 
implikasi tersebut dapat diartikan sebagai inovasi, yaitu melakukan perubahan untuk mengikuti 
alur permintaan pasar atau mengkreasi sesuatu yang berbeda kepada konsumen pasar agar 
dapat menstimuli untuk ikut dalam alur perubahan yang diinginkan oleh perusahaan. 
Kotler juga mengemukakan beberapa bentuk (platform) dari komunikasi pemasaran yang dapat 
digunakan oleh pemasar. Bentuk-bentuk komunikasi pemasaran ini juga lazim dikenal sebagai 
nama bauran promosi (Promotional Mix), yang terdiri dari: 
1. Advertising, yaitu semua bentuk presentasi non-personal dan promosi ide, barang, atau jasa 
oleh sponsor yang ditunjuk dengan mendapatkan bayaran 
2. Sales promotion, yaitu berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong/ merangsang 
konsumen untuk mencoba atau membeli barang dan jasa yang ditawarkan 
3. Public relation and publicity, yaitu berbagai program yang didesain untuk mempromosikan 
dan melindungi citra perusahaan dan produk yang dihasilkan 
4. Personal selling, yaitu interaksi langsung dengan satu atau lebih calon pembeli untuk 
menjelaskan produk, menjawab pertanyaan atau proses pemesanan 
5. Direct and interactive marketing, yaitu surat, telepon fax, email, atauinternet, untuk 
melakukan komunikasi secara langsung untuk mendapatkan respon atau tanggapan dari 
pelanggan. 
Ada beberapa tujuan yang ingin dicapai oleh pemasar dalam sebuah komunikasi pemasaran. 
Peter dan Olson (2002:432) menjelaskan secara berurutan seperti berikut: 
a. Konsumen harus dapat mengenal kebutuhan terhadap produk atau kategori produk yang 
dihasilkan oleh perusahaan 
b. Untuk menciptakan dan meningkatkan kesadaran konsumen terhadap suatu  brand 
c. Untuk membentuk sikap konsumen yang baik terhadap brand, serta mempertahankannya 




e. Agar konsumen dapat menunjukkan perilaku untuk membeli dan mengkonsumsi produk 
yang ditawarkan 
Untuk dapat mencapai tujuan tersebut tidaklah mudah. Sebab itu diperlukan strategi yang 
tepat agar pemasar dapat menciptakan dan menjalankan sistem komunikasi pemasaran yang 
benar-benar efektif dan dapat diandalkan. 
 
2.2.4 Peran kemasan  sebagai media komunikasi pemasaran 
Agariya et al, (2012) menjelaskan peran kemasan mempunyai peran penting dalam 
membantu mengukir posisi yang unik didalam penempatan pasar dan terhadap persepsi 
konsumennya. Menjelaskan lebih lanjut bahwa peran kemasan saat ini tidak hanya 
menginformasikan sebagai pelindung produk namun lebih dari itu element visual didalam 
kemasan misalnya: warna, gambar dan grafis dapat membantu pihak pemasar dalam 
membentuk konsep identifikasi brand dan informasi secara emosional kepada konsumen, 
selanjutnya Keller (2003) menambahkan bahwa  komunikasi yang ditangkap oleh konsumen 
dengan baik dapat membentuk ingatan yang kuat pada konsumen baik sebelum maupun 
setelah melakukan pembelian produk sehingga dapat membentuk atau mengikat suatu 
hubungan antara konsep diri sendiri konsumen (self concept) dengan brand yang ditampilkan 
didalam kemasan (brand image). 
           Wang dan Chou (2009) menyebutkan bahwa sebelum melakukan pembelian, 
konsumen mempunyai tiga tahap proses persepsi terhadap komunikasi kemasan, yaitu: 
eksposure, attention dan comprehension. Desainer dan pihak marketing kerap berusaha 
bersama mengekspose produk dengan menggunakan nilai-nilai visual dengan cara yang 
atraktif untuk menarik perhatian konsumennya, stimuli visual dalam tiap element didalam 
kemasan dapat membantu pemahaman konsumen terhadap content isi produk. Ketika 
konsumen mendapat stimuli dari komunikasi visual kemasan, mereka mulai 
menginterpertasikan stimuli tersebut dengan cara mengorganisasi, membandingkan dan  
menyimpulkan pesan yang disampaikan, dan kemudian memahami produk tersebut. 
           Sesudah kemasan diekspos (exsposed) dan pesan disampaikan oleh media kemasan 
(noticed), selanjutnya konsumen mengorganisasi dan mengkategorisasikan element 
visualnya. Kemudian memasukan fitur stimuli tersebut kepada pengalaman subjektif mereka 
dan memproduksi arti secara penuh informasi dari stimuli. Lagipula, memori merupakan efek 
dari informasi yang dienterpertasikan kedalam kemasan. Sementara itu informasi yang dapat 
diterima akan menciptakan memori atau ingatan. Sesudah konsumen menerima pesan dan 
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tetap dalam implikasi pemahaman mereka, selanjutnya akan menginterpertasikan pada 
perilaku pembelian.  
2.3 Element kemasan 
Deliya dan Parmar (2012) menjelaskan bahwa kemasan memiliki rangkaian element yang 
dapat membentuk stimulus pada benak konsumen untuk melakukan pembelian. Semakin unik 
dan baik pesan yang ditampilkan dalam elemen desain kemasan, dapat membuat nilai pada 
produk semakin meningkat, hal tersebut sesuai dengan pernyataan dari Silayoi dan Speece 
(2004) bahwa kemasan yang cantik dan menawan dapat mempengaruhi konsumen secara 
langsung (reflects), isi yang dikandung didalam produk juga semakin baik dan juga secara 
umum.            
            Konsumen menjawab untuk pembelian produk baik low maupun high involvement 
maka secara umum akan cenderung membandingkan kualitas diantara produk sejenis melalui 
kemasannya sebelum menentukan pembelian didalam pasar fast moving consumer goods 
atauFMCG, yaitu sejenis pasar swalayan penjual berbagai makanan cepat saji dalam satu rak 
yang sama. Contoh: Indomaret, Giant, dan lain-lain. Jenis pasar tersebut sangat populer 
dinegara-negara maju maupun dikota-kota besar termasuk Surabaya. Terdapat beberapa 
penjelasan terhadap element desain visual yang akan digunakan pada penelitian disini dari 
kemasan produk yakni: Bentuk permukaan dan Warna pada kemasan. 









Gambar 2.3 contoh penerapan desain  bentuk pada kemasan 
 
         Menurut Deliya dan Parmar (2012) desain permukaan kemasan produk sangat 
berpengaruh pada konsep pemikiran konsumen muda yang dinamis, desain permukaan 
kemasan yang atraktif  juga dapat meningkatkan nilai dari produk melalui nilai afektif 
didalamnya. Adalah peran dari desainer yang mengimplikasikan penerapan imajinasi tersebut 
terhadap gambar konsep untuk selanjutnya dapat diimplemantasikan pada produk yang riil. 
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               Goncalves (2008) dalam penelitiannya yang berjudul “Consumer Behavior: Product 
Characteristics and Quality Perception” sesuai dengan pendapat dari Silayoi dan Speece 
(2005) menyebutkan bahwa bentuk juga berhubungan erat dengan warna kemasan, secara 
reaktif konsumen menangkap kesan dari warna dan bentuk menjadi satu kesatuan pola 
persepsi yang utuh, misalkan: bentuk kemasan yang stabil (simetris) dipadukan dengan 
kombinasi warna dingin (biru atau hijau) didalamnya maka dapat membentuk persepsi dalam 
benak konsumen adalah produk yang elegan. Dan kesesuaian persepsi element bentuk dan 
warna kemasan produk terhadap persepsi konsumen dapat menambah nilai quality perception 
terhadap produk. 
Goncalves sendiri kemudian memilah beberapa kategori bentuk dari desain kemasan, yaitu :  
a. Stabil (simetris atau geometris): yang dapat diwakili bentuk kotak, atau balok yang sejajar 
pada bebearapa sisi sudutnya. 
b. Tidak Stabil: yang dapat diwakili bentuk diamond, pyramid, kerucut yang tidak sejajar 
pada beberapa sisi sudutnya. 
Hal senada juga diutarakan oleh Silayoi Dan Speece (2005) dimana dikatakan bahwa bentuk 
desain pada kemasan yang stabil adalah cenderung presisi dan lurus pada tiap sisinya 
(Straight), sedangkan untuk bentukan yang tidak stabil bisa cenderung mempunyai banyak 
lengkungan (Curvy) 
 








Gambar 2.4 contoh penerapan desain warna pada kemasan 
         Banyak peneliti yang secara harfiah mencoba mendefinisikan dan menjelaskan pola 
terbentuknya warna hingga dapat ditangkap oleh panca indera sampai pada peran dari warna 
sebagai salah satu element untuk meningkatkan kualitas persepsi  konsumen akan suatu 
produk. 
         Warna dapat didefinisikan secara obyektif/fisik sebagai sifat cahaya yang 
dipancarkan, atausecara subyektif/psikologis sebagai bagian dari pengalaman indera 
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pengelihatan. Secara obyektif atau fisik, warna dapat diberikan oleh panjang 
gelombang. Dilihat dari panjang gelombang, cahaya yang tampak oleh mata 
merupakan salah satu bentuk pancaran energi yang merupakan  bagian yang sempit 
dari gelombang elektromagnetik.Menurut Krantz (1975), Cahaya yang dapat ditangkap 
indera manusia mempunyai panjang gelombang 380 sampai 780 nanometer. Cahaya antara 
dua jarak nanometer tersebut dapat diurai melalui prisma kaca menjadi warna-warna pelangi 
yang disebut spektrum atau warna cahaya, mulai berkas cahaya warna ungu, violet, biru, 
hijau, kuning, jingga, hingga merah.  
            Proses terlihatnya warna adalah dikarenakan adanya cahaya yang menimpa 
suatu benda, dan benda tersebut memantulkan cahaya ke mata (retina) kita hingga terlihatlah 
warna. Benda berwarna merah karena sifat pigmen benda tersebut memantulkan warna merah 
dan menyerap warna lainnya. Benda berwarna hitam karena sifat pigmen benda tersebut 
menyerap semua warna pelangi. Sebaliknya suatu benda  berwarna putih karena sifat 
pigmen benda tersebut memantulkan semua warna pelangi. Sebagai bagian dari elemen 
tata rupa, warna memegang peran sebagai sarana untuk lebih mempertegasdan 
memperkuat kesan atau tujuan dari sebuah karya desain.  
Menurut Deliya dan Parmar (2012) bahwa warna juga dapat memainkan peran yang penting 
dalam menentukan tujuan pembelian bagi konsumen. Warna dapat membentuk set berbagai 
mood dan dapat membantu menggambarkan bentuk suatu perhatian. Contoh satu produk yang 
dapat menggambarkan peran penting warna dalam membentuk konsep perhatian kepada 
konsumen adalah Apple yang sangat sukses menggunakan psikologi warna didalam iklan 
promosi dan kemasannya, mereka menggunakan kombinasi tiga skema warna yang simpel 
(tritone) yaitu: hitam, putih dan warna-warna terang sebagai background.  Warna yang terang 
pada background dapat memberikan perasaan yang menyenangkan (fun) dan mengkontraskan 
warna putih dalam hitam dalam membentuk fokus perhatian. 
               Leichtling (2010), menambahkan penjelasannya tentang pola penalaran tentang 
penggunaan warna dalam persepsi psikologis konsumen, menurut Leichtling bahwa secara 
umum berdasarkan Nation Bureau Standards bahwa mata manusia dapat membedakan 10 
juta jenis warna yang berbeda, peneliti tersebut melakukan kajian secara deduktif berdasarkan 
pengembangan awal dari Von Goethe (1749-1832) yang mengatakan bahwa mata, otak, 
emosi dan pengalaman (experiences) secara harfiah dapat berkoneksi kepada persepsi kita 
terhadap jenis suatu warna. Kemudian berdasar Danger (1968) bahwa secara persepsi warna 
dapat dikombinasikan menjadi dua kubu jenis yang berbeda, yaitu jenis warna terang yang 
menurut Ives (1900) adalah dari gradasi warna Kuning sampai ke Merah yang dapat 
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membentuk berbagai perasaan dan emosional misalnya: gembira dan feminis. Selanjutnya 
jenis warna gelap dari gradasi warna Merah sampai ke Biru dimana dapat dipersepsikan 
dengan berbagai nilai emosional didalamnya misalnya: depresi dan maskulin.  
             Leichtling menganjurkan agar perusahaan lebih perhatian dan berhati-hati dalam 
memilih tema warna mereka ketika ingin menerapkannya didalam background kemasan 
maupun promosi, perusahaan hendaknya melakukan riset dari berbagai pihak maupun juga 
dari konsumen itu sendiri agar konsumen tidak salah dalam menilai maksud dari pesan yang 
ingin disampaikan perusahaan. 
Silayoi dan Speece (2005), menjelaskannya dengan menggunakan pengkategorian yang lebih 
ringkas terhadap warna dimana menyebutkan bahwa kategori atribut warna untuk desain 
kemasan dapat dibedakan menjadi dua yakni: desain yang penuh warna (Colorful design) dan 
desain yang terdiri dari warna hitam dan putih/ monochrome (Classic design)dan diperinci 
oleh Goncalves (2010), yakni untuk secara umum kategori pemilihan warna sangat beragam 
dikarenakan jumlah dari warna yang sangat banyak. Maka Goncalves memilah warna 
menjadi 3 kategori, yaitu : 
a. Warna panas (Hot): adalah warna terang yang dapat menimbulkan kesan yang menyala, 
dinamis dan gairah, warna-warna tersebut misalkan: Merah, Kuning dan Oranye. 
b. Warna dingin (Cold): adalah warna lembut atau soft yang dapat menimbulkan kesan 
tenang, halus dan elegant, warna-warna tersebut misalkan Biru, Ungu, dan Cokelat. 
c. Warna Netral (Monochrome): Hitam atau Putih. 
2.4  Komponen-komponen dari Sikap 
Sikap terdiri atas tiga komponen utama, yaitu komponen kognitif (cognitive), komponen 
afektif (affective), dan komponen konatif (conative) 
a. Komponen Kognitif (cognitive) 
Komponen yang pertama dalam tricomponent attitude model adalah kognisi. Komponen 
kognisi ini sendiri merupakan pengetahuan (knowledge) dari persepsi (perception) ang 
diperoleh seseorang dari pengalaman langsung dengan objek sikap dan informasi lainnya 
yang diperoleh dari  berbagai sumber. Pengetahuan dan persepsi ini pada umumnya akan 
membentuk keyakinan (beliefs), yang mana akan membuat konsumen menjadi yakin bahwa 
objek sikap mempengaruhi berbagai atribut serta akan mengarahkan pada perilaku tertentu 
sebagai hasil akhir. 
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b. Komponen Afektif (affective) 
             Yang dimaksud dengan komponen afektif dari sikap adalah emosi (emotion) dan 
perasaan (fellings) dari konsumen terhadap suatu produk atau merek tertentu. Peneliti 
mengindikasikan bahwa unsur emosi dapat membentuk pengalaman yang positif atau negatif 
dan kemudian dapat mempengaruhi perilaku individu sesorang. Misalnya saja seorang 
konsumen yang mengunjungi suatu pusat perbelanjaan, dan merasa senang dengan kondisi 
tersebut akan memutuskan untuk berbelanja ditempat yang sama kembali pada waktu yang 
akan datang serta mengajak temannya untuk mengunjungi pusat perbelanjaan tersebut 
c. Komponen Konatif (conative) 
              Komponen konatif merupakan komponen yang terakhir dalam tricomponent 
attitudemodel, lebih menekankan pada tingkat kemungkinan (likelihood) atau kecenderungan 
(tendency) seseorang mengambil tindakan tertentu atau berperilaku tertentu dalam 
hubungannya dengan objek sikap. Menurut beberapa interpertasi, komponen konatif juga 
termasuk dengan perilaku yang nyata dilakukan oleh individu. Dalam prakteknya, peneliti 
sering melihat komponen konatif ini sebagai niat konsumen untuk melakukan pembelian 
(intention to buy). 
2.4.1 Sikap Atas Desain 
           Sikap konsumen terhadap desain sukar dijelaskan secara rinci dan kognitif, 
dikarenakan konsumen menilai kualitas desain dari suatu kemasan produk berdasarkan aspek 
perasaan emosional (afektif) atau persuasif, meskipun dalam keputusannya dapat 
dikalsifikasikan menjadi beberapa kategorikal dan disimpulkan dalam tingkatan suka, 
tertarik, bagus ataupun indah sebagai hasil apresiasi yang positif, sedangkan dari tingkatan 
sebaliknya, konsumen dapat menilai dalam tingkatan buruk, tidak suka, ataupun jelek sebagai 
hasil apresiasi yang negatif terhadap hasil sebuah desain.  Blijlevens, Creusen dan  Schoormans 
(2009) menjelaskan sikap pesuasif konsumen sebagai berikut. “..Consumers perceive when 
assessing product appearance as opposed to the appearance attributes described in the 
literature (design) that are mostly expert-based and generated with artificial. attributes were 
generated by consumers and were based on durable product appearances...” yakni sikap 
penilaian konsumen terhadap desain adalah didasarkan dari atribut-atribut elemen dalam 
produk yang ditampilkan dalam bentukan sebuah karakter desain. Sehingga konsumen secara 
kategorial dapat mempelajari karakter dari atribut desain seperti bentuk dan warna menjadi 
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nilai simbolis didalam benak persepsi mereka dan akhirnya konsumen dapat menyimpulkan 
kombinasi atribut desain tersebut kedalam kategori modern, kaku, fungsional, menyenangkan 
dan lain-lain. 
          Lebih lanjut Aslam (2006), menjelaskan bahwa sikap persuasif konsumen terhadap 
desain juga dapat dipengaruhi jenis kelamin, umur dan wilayah asal konsumen. Dikarenakan 
persepsi konsumen juga dipengaruhi aturan-aturan, etika, agama, budaya dan pola pikir yang 
berkembang disekitar mereka dan hal tersebut dibawa sejak kecil sebagai dasar dalam 
mengambil sebuah keputusan. Sebagai contoh: konsumen diwilayah Jerman cenderung 
mempersuasikan warna desain biru sebagai hal yang feminim dan menyenangkan, sedangkan 
diwilayah Nordic, warna desain biru identik dipersuasifkan sebagai bentuk yang dingin dan 
maskulin 
2.4.2 Hubungan Antara Sikap dan Minat Pembelian 
           Terdapat beberapa penelitian yang telah dilakukan untuk melihat hubungan antara 
sikap dengan niat pembelian. Goldsmith, Laferty dan newell (2000) memperoleh hasil dari 
penelitian yang mereka lakukan terhadap iklan produk sepatu atletik, penelitian tersebut 
menunjukkan hasil bahwa sikap atas merek memberikan pengaruh yang signifikan terhadap 
niat beli. 
2.4.3Minat Pembelian  
             Pengertian tentang Minat beli didefinisikan oleh Howard (1989:35) yaitu:  
“..intention to buy is defined as a mental state that reflect the buyer’s plan to buy some 
specified number of unit of a particular brand in some specified time period..” Minat 
pembelian merupakan pernyataan mental dari seseorang pembeli yang merefleksikan 
rencananya untuk melakukan pembelian terhadap sejumlah produk dari suatu merek pada 
waktu tertentu. Definisi yang senada juga dikemukakan oleh Rossiter dan Larry (1987) 
sebagai “… brand purchase intention is the buyer’s self instruction to purchase the brand (or 
to the other relevant purchase related action)..” definisi ini mengandung arti bahwa niat 
pembelian merupakan perintah dari seorang pembeli terhadap dirinya sendiri untuk 
mengambil atau melakukan tindakan pembelian terhadap merek tertentu atau melakukan hal 
lain yang berhubungan dengan minat pembelian tersebut. 
           Peristiwa minat pembelian menurut Piron (1991), adalah sikap yang ditunjukkan oleh 
konsumen ketika pertama kali melihat produk didepan mata mereka dan diolah dalam diri 
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mereka untuk dijadikan bentuk visualisasi dalam benak dan tindakan mereka yang 
selanjutnya terhadap produk tersebut “Impulsive buying is occurs when a shopper sees a 
product for the first time and visualizes a need for it ... Suggestion buying is distinguished 
from reminder buying in that the shopper has no prior knowledge of the product to assist her 
in the purchase….”. 
Minat pembelian merupakan variabel intervening antara sikap dan perilaku (Assael 1998: 
307). Pemasar menggunakan niat beli konsumen untuk mengevaluasi alternative dari konsep 
produk baru serta tema untuk promosi. Bovee dan Thill (1992:159) menulis:.. “ such 
measures of purchase intent are a better predictor of purchase behavior than simple attitude 
measurements..” Niat beli merupakan peramal atau prediktor yang baik bagi perilaku 
pembelian. 
            Reinmann dan Zaichkowsky (2010) menambahkan bahwa niat beli dalam benak 
konsumen tersebut dapat dipengaruhi beberapa aspek terutama adalah harga dan desain 
kemasan produk, desain dapat menambah kualitas persepsi produk pada benak konsumen 
sehingga pihak pemasar dapat menentukan tingkatan harga kepada konsumen. Begitu pula 
sebaliknya harga yang tinggi dengan desain kemasan yang kurang baik, dapat mempengaruhi 
niat pembelian konsumen karena persepsi produk dalam benak konsumen berkurang. Untuk 
itu menurut Yuan dan Han (2011:51), bahwa pihak pemasar perlu melihat titik ekulibrium 
(titik keseimbangan) harga yang sesuai dengan niat beli konsumen, pihak produsen dapat 
menentukan ekulibrium harga melalui eksperiment pemasaran pada tahap awal promosi 
produk. tahap eksperiment tersebut dapat berupa : 
1. Pemberian harga produk yang lebih kecil dari harga ekulibrium produk pasar. 
2. Pemberian harga produk yang sama dari harga ekulibrium produk pasar. 
3. Pemberian harga produk yang lebih tinggi dari harga ekulibrium produk pasar. 
2.5 Peran Desainer pada  perusahaan 
                 Peran desainer disini adalah dengan tujuan utama bagaimana mengapresiasikan 
imej dari perusahaan kedalam bentuk imajinasi secara tampilan visual (gambar, warna, 
irama dan bentuk) yang berfokus pada kualitas bidang dua dimensi. Umumnya desainer 
komunikasi visual berhubungan erat dengan pihak pemasar dan konsumen, dimana desainer 
menjembatani kebutuhan dari pihak pemasar yakni kebutuhan akan kemudahan dan 
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penambahan value added aspek komunikasi dengan konsumen, dengan adanya hasil desain 
visual dari desainer perusahaan diharapkan juga memberikan peningkatan kebutuhan 
apresiasi kepada konsumen kepada brand perusahaan terhadap peningkatan aspek 
kreatifitas dan imajinasi. 
        Desainer komunikasi visual umumnya bertanggung jawab pada tampilan visual 
promosi perusahaan, mulai dari tampilan warna, typografi, estetik, logo, gambar, hingga 
irama struktur iklan. Hasil dari desain dapat berupa visualisasi yang berpengaruh terhadap 
perasaan atau jati diri dari karakteristik penggunanya, yakni: elegant, glamour, cute, retro, 
classic, futuristic, gothic, dan lain-lain.  
2.6Ciri Khas Kota Gresik 
Menurut literatur sejarah yang diterbitkan dari situs resmi pemerintah kabupaten gresik 
(http://gresikkab.go.id/profil/sejarah), bahwa Gresik sudah dikenal sejak abad ke-11 ketika 
tumbuh menjadi pusat perdagangan tidak saja antar pulau, tetapi sudah meluas keberbagai 
negara. Sebagai kota Bandar, gresik banyak dikunjungi pedagang Cina, Arab, Gujarat, 
Kalkuta, Siam, Bengali, Campa dan lain-lain. Gresik mulai tampil menonjol dalam peraturan 
sejarah sejak berkembangnya agama islam di tanah jawa. Pembawa dan penyebar agama 
islam tersebut tidak lain adalah Syech Maulana Malik Ibrahim yang bersama-sama Fatimah 
Binti Maimun masuk ke Gresik pada awal abad ke-11. 
Sejak lahir dan berkembangnya kota Gresik selain berawal dari masuknya agama islam yang 
kemudian menyebar ke seluruh pulau jawa, tidak terlepas dari nama Nyai Ageng Pinatih, dari 
janda kaya raya yang juga seorang syahbandar, inilah nantinya akan kita temukan nama 
seseorang yang kemudian menjadi tonggak sejarah berdirinya kota gresik. Dia adalah seorang 
bayi asal Blambangan (Kabupaten Banyuwangi) yang dibuang ke laut oleh orang tuanya, dan 
ditemukan oleh para pelaut, anak buah Nyai Ageng Pinatih yang kemudian diberi nama Jaka 
Samudra. Setelah Jaka bergelar raden Paku yang kemudian menjadi penguasa pemerintah 
yang berpusat di Giri Kedaton, dari tempat inilah beliau kemudian dikenal dengan panggilan 
Sunan Giri. 
Gresik dikenal sebagai salah satu kawasan industri utama di Jawa Timur. Beberapa industri di 
Gresik antara lain Semen Gresik, Petrokimia Gresik, Nippon Paint, BHS-Tex, Industri 
perkayuan/ Plywood dan Maspion. Gresik juga merupakan penghasil perikanan yang cukup 
signifikan, baik perikanan laut, tambak, maupun perikanan darat. Gresik juga terdapat sebuah 
Pembangkit Listrik Tenaga Gas dan Uap berkapasitas 2.200 MW. Antara Gresik dan 
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Surabaya dihubungkan oleh sebuah Jalan Tol Surabaya-Manyar, yang terhubung 
dengan Jalan Tol Surabaya-Gempol. Selain itu perekonomian masyarakat Gresik banyak 
ditopang dari sektor wiraswasta. Salah satunya yaitu Industri Songkok, Pengrajin Tas, 
Pengrajin Perhiasan Emas & Perak, Industri Garment (konveksi). 
2.6.1 Macam Ciri Khas Budaya dan Seni Desain Kabupaten Gresik 
1. Damar Kurung 
Damar Kurung merupakan salahsatu dari ikon Kota Gresik yang sekaligus sebagai souvenir 
berbentuk seni lukis yang mempunyai ciri khas sepertio lukisan hiroglif di mesir namun lebih 
berwarna dan menceritakan kehidupan masyarakat kota gresik sehari-hari dan dilukis dengan 
tipikal yang unik dan biasayan dikemasa dalam bentuk lampu khas kota ini.Damar kurung 
dan Masmundari dijadikan aset berharga bagi Gresik, Pemerintah Kabupaten Gresik 
menjadikan damar kurung sebagai maskot kota, membuat tiruan damar kurung ukuran besar 
untuk lampu dan monumen kota, anak-anak pun digerakkan melukis gaya damar kurung, 
hingga akhirnya damar kurung identik menjadi ciri khas kota Gresik dan perefleksi 
budaya, sejarah, dan nilai-nilai kehidupan masyarakat Gresik. 
Damar Kurung juga merupakan ikon kota yang tertua di Kota Gresik seperti 
yang tertulis pada buku Mocopat karena Damar kurung telah ada sejak zaman Pemerintahan 
Sunan Giri, KolonialBelanda dan Jepang, hingga sekarang. Damar Kurung sendiri 
merupakan karya seni unik. Dalam pandangan seni rupa, lukisanlukisan nenek ini sedemikian 
unik. Ada yang menyebut bergaya naif, kekanakkanakan, dan dia melukis seperti meluncur 
begitu saja. Maka seorang perupa asal Gresik, Imang AW tertarik untuk mengangkatnya 
















2. Batik Gresik 
Batik Gresik memiliki beberapa motif, salahsatu motif yang terkenal adalah batik 
motif Loh Bandeng. Motif-motif Batik Gresik memiliki nilai filosofi yang mencerminkan ciri 
khas Gresik. Misalnya, motif Loh Bandeng atau ikan bandeng yang merupakan ikan khas 
Gresik. Karena di Gresik kebanyakan masyarakatnya bermatapencaharian sebagai petani 
tambak ikan bandeng. Tidak hanya itu juga, bahkan tiap tahun tepatnya 2 hari sebelum hari 
raya Idul Fitri masyarakat Gresik memiliki budaya khas yaitu mengadakan festival pasar 
bandeng. Terdapat juga motif yang lain yaitu rusa bawean, motif bakau, dan lain sebagainya. 
Rusa Bawean merupakan fauna identitas Kota Gresik, yang juga menjadi hewan kebanggaan 
warga Gresik. Motif lainnya berupa motif Sekar Pudak, Betoyo Guci, Mahkota Giri Kedaton, 
dan lain sebagainya.[4] 
 
2.7.1 RDE (Rule Developing Experimentation) 
           RDE pada penelitian ini dimaksudkan adalah tahapan kerja yang umumnya dilakukan 
oleh desainer visual dengan cara mengaplikasi  atribut-atribut terpilih yang didapat dari hasil 
pre-test sebelumnya untuk dikumpulkan menjadi satu rangkaian yang utuh kepada hasil 
berupa gambaran konsep desain kemasan 2 dimensi atau 3 dimensi dengan menggunakan 
bantuan program desain komputerisasi. 
Goftman dan Moskowitz (2010) menjelaskan bahwa penggunaan aplikasi desain pada 
program komputer dapat mempercepat kinerja desainer produk dan kemasan saat ini dalam 
mengimplementasikan permintaan konsumen pada sebuah desain kemasan. Atribut kemasan 
tersebut diformulasikan oleh para desainer yang memiliki kemampuan dalam 
mengaplikasikan deskripsi dan naratif dari konsumen untuk diolah menjadi bentuk visual dan 
diformulasikan pada bentuk realis (desain kemasan), hal tersebut senada yang diutarakan oleh 
iLipinar dan Parkman (2011) bahwa peran desainer dalam perusahaan memiliki peran yang 
sentral dalam menjembatani permintaan konsumen dengan pihak organisasi perusahaan atau 
marketing kedalam suatu sebuah konsep visualisasi sebuah produk desain yang baru/ New 
Produt Development(NPD).Umumnya desainer visual saat ini menggunakan paduan program 
aplikasi desain berupa Photoshop atau  Coreldraw pada tahap awal untuk mendapatkan hasil 
desain secara 2 dimensi dan program desain Autocad dan 3dsmax pada tahap akhir untuk 







TUJUAN DAN MANFAAT  
3.1 Tujuan Penelitian  
a) Untuk merancang desain kemasan kopi yang dapat menambah nilai jual produk tersebut. 
b) Untuk merancang desain kemasan kopi yang memiliki nilai khas dari kabupaten Gresik. 
c) Untuk merancang desain kemasan kopi yang dapat memberikan kenyamanan dan nilai 
praktis bagi penggunanya. 
d) Bagaimana atribut pada desain kemasan produk kopi didalam mempengaruhi niat 
pembelian konsumen yang terdiri beberapa macam atribut stimuli didalamnya. 
3.2 Manfaat Penelitian  
1. Bagi masyarakat, penelitian ini diharapkan akan memberikan pengetahuan tambahan 
tentang pengaruh konsumsi desain dan kemasan terhadap suatu produk (kopi). 
2. Bagi ilmu pengetahuan, penelitian ini akan memberikan informasi bagi penelitian lebih 
lanjut 
3. Bagi masyarakat Gresik, penelitian ini diharapkan mampu memberikan nuansa baru yang 
dapat dikembang luaskan dengan berbagai macam varian produk lainnya. 
3.3  Target dan Capaian Penelitian 
Penelitian ini mengahasilkan luaran capaian penelitian berupa: 
1. Prototipe/ Model Desain Produk kemasan. 
















4.1 Desain Penelitian  
Desain penelitian yang digunakan ialah desain penelitian dan pengembangan RDE (Rule 
Developing Experimentation)Pengembangan desain berdasarkan penilaian dari atribut terpilih 
dari beberapa alternative yang ada. Diharapkan penilaian yang dihasilkan dapat digunakan 
sebagai evaluasi dalam memilih desain dari alternative komponen. Goftman dan Moskowitz 
(2010)menjelaskan bahwa penelitian pengembangan sering dikenal dengan RDEadalah 
metode penelitian yang digunakan untuk menghasilkan produk tertentu berdasarkan penilaian 
dari sudut desainer, dikarenakan desainer dirasa sudah cukup mampu menilai atribut dasar 
dan kesesuaian komposisi sebuah desain dan berguna untuk menguji keefektifan produk 
tersebut.  
Metode RDE digunakan dalam penelitian ini untuk mencari kebutuhan awal terhadap desain 
kemasan kopi berdasarkan penilaian dari desainer atau peneliti dari atribut-atribut yang ada 
agar dapat menemukan bentukan desain dengan cara yang lebih praktis.  
Selanjutnya adalah menggunakan metode kualitatif, yaitu dengan melakukan kuisioner 
langsung kepada responden untuk mengetahui pendapat dari produk eksisting dan terhadap 
hasil desain dengan menggunakan RDE. Kemudian metode kuantitatif untuk penilaian dari 
hasil kuisioner yang terkumpul dengan menggunakan statistik agar hasil dari survey dapat 
terintegrasi hasilnya secara satuan angka. Dengan begitu maka diharapkan mendapatkan hasil 
yang valid terhadap penilaian konsumen terhadap desain kopi mula-mula dari produk 
eksisting dengan desain yang dihasilkan oleh peneliti melalui metode RDE apakah terjadi 
persamaan persepsi atau penilaian yang berbeda terhadap ekspektasi sebuah desain kemasan. 
Adapun metode pencarian data yang lain yang dapat membantu dalam proses perancangan ini 
adalah penelitian kepustakaan. Yaitu pengumpulan data dengan mencari informasi dari 
berbagai media, baik media baca seperti buku, jurnal ataupun artikel dan media elektronik 
seperti website internet, yang dapat dijadikan acuan desain. 





























GAMBAR 4.1 : Alur penelitian  
Dari gambar diatas dapat diketahui bahwa alur penelitian dimulai dengan: 
1. pendahuluan dimana peneliti melakukan pengamatan, observasi dan penelitian terhadap 
potensi bisnis dikota Gresik dan produk kopi, kemudian didapatkan dari penelitian 
sebelumnya dikatakan bahwa disain kemasan dapat membantu minat pembelian 
konsumen terhadap produk kopi, sehingga peneliti mendapatkan konstruksi terhadap 
desain kemasan kopi untuk yang memiliki citra khas kota Gresik. 
2. Selanjutnya peneliti melakukan tinjauan dari penelitian sebelumnya dari jurnal Regina 
dan Chou. (2011) yang menjelaskan lebih spesifik bahwa aspek konsumen yang dalam 
memilih desain kemasan produk adalah terdiri dari elemen dalam desain kemasan yang 
didasarkan dari nilai fungsional dan visualnya, yang mana hal tersebut menjadi satu 
kesatuan penerapannya di dalam desain pada kemasan produk yang 
mempunyaibeberapaatribut di dalamnya. Elemen desain visual kemasan yang terdiri dari: 
Shape/ bentuk permukaan, Typography/ visualisasi huruf, Desain pola (meliputi grafis 
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corak, ilustrasi), Color/ warna, dan Informasi Produk. Sedangkan elemen desain 
fungsionalitas kemasan terdiri dari: material, tekstur, struktur, dan ukuran size/ volume. 
 Maka peneliti mencoba fokus pada penerapan desain produk kemasan yang terkait pada 
elemen-elemen Shape/ bentuk permukaan, Typography/ visualisasi huruf, Desain pola 
(meliputi grafis corak, ilustrasi)Color/ warna, dan Informasi Produk. Sedangkan elemen 
desain fungsionalitas kemasan terdiri dari: material, tekstur, struktur, dan ukuran size/ 
volume dan berikutnya penelitian sebelumnya yang dapat berfungsi sebagai moderasi 
adalah dari Silayoi dan Speece (2005) yang menyebutkan untuk peran kategori wilayah 
atau daerah penelitian juga dianjurkan oleh untuk penelitian selanjutnya, karena pada 
tiap-tiap wilayah memiliki budaya dan etika yang berbeda sehingga dapat mempengaruhi 
persepsi konsumen. Karuraranga.et al (2012) juga menyebutkan faktor dari kultur budaya 
desain kemasan suatu produk juga berperan dapat membuat perubahan tingkatan pada 
adaptasi didalam pemasarannya terutama kemasan yang mempunyai konsep unik 
sehingga didapatkan kerangka untuk penelitian tersebut adalah sebagai berikut. Sehingga 













GAMBAR 4.2 : Kerangka Penelitian  
 
          Selanjutnya peneliti melakukan melakukan tahapan analisa pada tiap atribut pada tiap 
elemen desain pada kerangka penelitian berdasarkan dengan menggunakan RDE(Rule 
Developing Experimentation)Goftman dan Moskowitz (2010) yakni dengan mengkaitkan 
hasil korelasi kebutuhan desain dengan beberapa alternatif pilihan dengan tabulasi kemudian 
34 
 
melakukan penilaian untuk mendapatkan hasil tertinggi pada tiap alternatif yang dapat 
dijadikan pilihan pada elemen desain yang kemudian dapat disatukan untuk kesesuaian 
kebutuhan pada setiap bagian pada final desain. Tahapan analisa tersebut adalah seperti 
berikut: 
Langkah 1. Identifikasi produk yang akan diteliti dan mencari atribut elemen yang sesuai 
untuk dilakukan eksperimen 
Langkah 2. Identifikasi dan kombinasikan elemen desain tersebut kepada suatu bentukan 
desain suatu produk kemasan yang baru. 
Langkah 3. Tunjukkan hasil desain tersebut kepada responden kemudian lakukan 
pengukuran/ kuisioner dengan menggunakan statistic untuk menilai apakah desain yang 
baru lebih baik dari desain yang lama berdasarkan penilaian dari responden 
Langkah 4. Analisa hasil pengukuran tersebut dengan uji statistik untuk melihat hasil 
RDE dapat terintegrasikan dalam bentuk hasil angka yang valid 
Langkah 5. Optimimasikan hasil desain jika terdapat ketidak kesesuaian penilaian 
responden terhadap desain yang baru 
Langkah 6. Identifikasi kembali kebutuhan responden jika terdapat kesesuaian maupun 
ketidak sesuaian. 
Langkah 7. Aplikasikan pada desain baru. 
4.  Pengumpulan Data  
            Pengumpulan data yang dapat digunakan sebagai bahan untuk perencanaan 
Validasi Desain Desain Produk Pengumpulan data Potensi dan Masalah Uji Coba 
Pemakaian Revisi desain Produk yang akan diharapkan dapat mengatasi masalah. 
Pegumpulan data ini dilakukan dengan kajian pustaka dan berbagai buku yang berkenaan 
dengan instrumen penilaian yang akan dikembangkan.  
5. Final Desain  
Desain produk diwujudkan dalam bentuk gambar atau bagan, sehingga dapat digunakan 
sebagai pegangan untuk menilai atau membuatnya. Desain produk dilakukan untuk 








Pada analisa RDE yang pertama adalah dilakukan penilaian atribut desain dari desainer atau 
peneliti untuk mencari bentuk desain yang diharapkan berdasarkan klasifikasi elemen desain 
sebelumnya, kemudian tiap elemen dilakukan analisa untuk dicari kategori pilihan yang 
terbaik diantara beberapa alternatif untuk dapat diterapkan pada dasain nantinya. Macam 
atribut yang dianalisa masing-masing pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Atribut penilaian desain kemasan  
1. Moderasi (M): bentuk ciri khas kota 
Gresik 
 
1. (X1) Shape/ bentuk permukaan 
2. (X2) Typografi/ Tulisan 
3. (X3) Visual / Gambar 
4. (X4) Material/ Bahan 
5. (X5) Informasi Produk 
6. (X6) Tekstur 
7. (X7) Struktur 
8. (X8) Size/ Volume 
 
5.1 Analisa Ciri Khas Budaya Gresik sebagai Moderasi (M) 
Nilai budaya yang akan diberikan pada produk kemasan adalah berdasar nilai budaya produk 
budaya kota Gresik yang sudah dikenal oleh masyarakat pada umumnya sebagai produk dari 
dari kota gresik bahkan telah dikenal hasil karya tersebut sejak turun-temurun, dari berbagai 
macam produk daerah kota Gresik tersebut kemudian diklasifikasikan berdasarkan tingkat 
kesesuaian kebutuhan. Kemudian dari klasifikasi tersebut dipililih yang paling sesuai atas 
pertimbangan untuk aplikasi desain kemasan kopi nantinya. 
No Keterangan Atribut Kesesuaian Kebutuhan Nilai 








Ciri Khas bentuk yang unik  5 
Kemudahan pembuatan  4 
Keseuaian dengan aspek kemasan 5 
Kesesuaian keragaman Aplikasi  3 
Total 17 
2 Songkok Gresik 
 
Ciri Khas bentuk yang unik  2 







Keseuaian dengan aspek kemasan 3 
Kesesuaian keragaman Aplikasi  2 
Total 11 







Ciri Khas bentuk yang unik  3 
Kemudahan pembuatan  3 
Keseuaian dengan aspek kemasan 4 
Kesesuaian keragaman Aplikasi  2 
Total 12 






Ciri Khas bentuk yang unik  5 
Kemudahan pembuatan  2 
Keseuaian dengan aspek kemasan 1 
Kesesuaian keragaman Aplikasi  1 
Total 9 






Ciri Khas bentuk yang unik  5 
Kemudahan pembuatan  3 
Keseuaian dengan aspek kemasan 2 
Kesesuaian keragaman Aplikasi  2 
Total 12 






Ciri Khas bentuk yang unik  3 
Kemudahan pembuatan  3 
Keseuaian dengan aspek kemasan 4 






7 Pudak Gresik 
 
Ciri Khas bentuk yang unik  3 







Keseuaian dengan aspek kemasan 3 




Kesimpulan:Dari Hasil penilaian tabulasi diatas didapatkan bahwa desain produk budaya 
Gresik damar kurung adalah paling sesuai dengan atribut yang dibutuhkan untuk moderasi 
kemasan, maka desain terpilih dari bentukan khas damar kurung dapat dijadikan dasar desain 
pada kemasan kopi yang mencerminkan kota Gresik. 
 
Ciri Khas dari desain produk damar Kurung 








Kaki Secara dasar damar kurung 
mempunyai kaki penyangga 
dari keempat sisinya untuk 








Badan / Batang 
Tubuh 
Damar kurung mempunyai 4 
rangka penopang pada tiap 
sisinya sebagai tempat 






Atap Pada bagian atap dianggap 
memiliki ciri khas yakni 
memiliki ujung keempat 
sisinya yang melancip keatas 
seperti rangka atap rumah 
5.2 Analisa Bentuk/ Shape Permukaan (X1) 
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Analisa bentuk disini digunakan untuk mendapatkan bentukan yang sesuai dengan kemasan 
kopi dengan menggunakan tinjauan deduktif atau merunut hasil dari desain produk yang 
popular atau banyak dipilih konsumennya saat ini, sehingga dfiharapkan kemasan nantinya 
mempunyai desain bentuk yang masih sesuai dengan selera konsumen saat ini. Menurut 
Deliya dan Parmar (2012) desain permukaan kemasan produk sangat berpengaruh pada 
konsep pemikiran konsumen muda yang dinamis, desain permukaan kemasan yang atraktif 
juga dapat meningkatkan nilai dari produk secara afektif didalamnya.  
          Goncalves (2008) dalam penelitiannya yang berjudul “Consumer Behavior: Product 
Characteristics and Quality Perception” menyebutkan bahwa bentuk juga berhubungan erat 
dengan warna kemasan, secara reaktif konsumen menangkap kesan dari warna dan bentuk 
menjadi satu kesatuan pola persepsi yang utuh, misalkan: bentuk kemasan yang stabil 
(simetris) dipadukan dengan kombinasi warna dingin (biru atau hijau) didalamnya maka 
dapat membentuk persepsi dalam benak konsumen adalah produk yang elegan. Dan 
kesesuaian persepsi element bentuk dan warna kemasan produk terhadap persepsi konsumen 
dapat menambah nilai quality perception terhadap produk. 
Goncalves sendiri kemudian memilah beberapa kategori bentuk dari desain kemasan, yaitu :  
a. Stabil (simetris atau geometris): yang dapat diwakili bentuk kotak, atau balok yang sejajar 






Gambar 4.1: contoh bentuk bangun stabil 
b. Tidak Stabil: yang dapat diwakili bentuk diamond, pyramid, kerucut yang tidak sejajar 





Gambar 4.2: contoh bentuk bangun tidak stabil 
Hal senada juga diutarakan oleh Silayoi Dan Speece (2005) dimana dikatakan bahwa bentuk 
desain pada kemasan yang stabil adalah cenderung presisi dan lurus pada tiap sisinya 
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Gambar 4.3: contoh penerapan desain bentuk kemasan 










Gambar 4.4: Tren style bentuk dari top desain produk 2016 
 
Dari data secara deduktif dari tren bentuk produk tahun 2016 berdasarkan desain produk 
handphone terlaris adalah Samsung Galaxy S7 dan Iphone 7 serta dari bentukan desain 
produk yang lain didapatkan bahwa bentuk permukaan produk adalah: simple, tipis dan 
simetri. Maka tren style dari desain produk tersebut dapat dijadikan acuan untuk elemen 
bentuk dari desain kemasan. 
Desain shape kesenian budaya Gresik yang mendukung elemen bentuk terpilih. 
Kesimpulan 
Berdasarkan bentuk desain produk populer ditahun 2016 adalah bentuk yang stabil dan tipis, 
hal tersebut dijadikan rujukan untuk bentuk desain kemasan kopi yang nantinya memiliki 




















Gambar 4.5: Image Board style desain Visual 
 
Menurut Martin dan Hanington (2014) disebutkan bahwa macam syle desain pada dasarnya 
adalah ada 4 buah yakni retro atau classic, feminin, masculine dan futuristik, metode image 
board ini digunakan untuk memilih style desain visual yang akan digunakan untuk desain 
kemasan kopi nantinya sehingga diharapkan kemasan mempunyai arah gaya desain yang 
digunakan. 
No Keterangan Atribut Kesesuaian Kebutuhan Nilai 
1 Retro & Classic a. Kesesuaian dengan karakter Produk 
kopi 
3 
b. Menarik 3 
c. Mudah diingat 4 







2 Futuristic a. Kesesuaian dengan karakter Produk 
kopi 
1 
b. Menarik 4 
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c. Mudah diingat 4 
d. Sesuai dengan bentuk kemasan 2 
Total 11 
3 Feminine & Cute a. Kesesuaian dengan karakter Produk 1 
b. Menarik 3 
c. Mudah diingat 3 










Masculine a. Kesesuaian dengan karakter Produk 
kopi 
4 
b. Menarik 3 
c. Mudah diingat 3 
d. Sesuai dengan bentuk kemasan 3 
Total 13 
 
Kesimpulan: dari style desain yang terpilih diatas adalah retro atau desain yang bernuansa 
classic adalah desain yang terpilih sesuai dengan atribut pada kemasan kopi nantinya. 
 
5.3 Analisa Typografi (X3) 
Menurut http://www.dosenpendidikan.com/pengertian-prinsip-dan-klasifikasi-tipografi-font-
untuk-belajar-dasar-design/ menyebutkan bahwa secara dasar, desain typeface untuk 
pengkategiorian typografi dapat dibedakan menjadi 2 macam yakni  
1. Serif: Menurut http://www.desainstudio.commenyebutkan bahwaJenis huruf Serif 
adalah huruf yang memiliki garis-garis kecil yang berdiri horizontal pada badan huruf. 
Garis-garis kecil ini biasa disebut juga counterstroke. Counterstroke inilah yang 
membuat jenis huruf serif lebih mudah dibaca karena garis tersebut membantu 
menuntun mata pembaca melalui suatu garis teks. Sangat cocok digunakan untuk teks 
content atau isi. Contoh font yang dapat dikelompokkan pada jenis huruf serif adalah : 
Times New Roman, Garamond, Book Antiqua, Palatino Linotype, Bookman Old 
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2. San Serif: Jenis huruf sans serif adalah jenis huruf yang tidak memiliki garis-garis 
kecil dan bersifat solid. Jenis huruf seperti ini lebih tegas, bersifat fungsional dan 
lebih modern. Contoh font yang digolongkan kepada sans serif adalah : Arial, Futura, 








No Keterangan Atribut Kesesuaian Kebutuhan Nilai 
1 Thin – Serif 
 
 
a. Kemudahan dilihat 3 
b. Kesesuaian dengan Produk 5 
c. Kesesuaian bentuk Kemasan 5 







2 Thin – San Serif 
 
a. Kemudahan dilihat 3 
b. Kesesuaian dengan Produk 3 
c. Kesesuaian bentuk Kemasan 4 
d. Kesesuian dengan tema  3 
Total 13 
3 Bold –Serif 
 
a. Kemudahan dilihat 5 
b. Kesesuaian dengan Produk 3 
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 c. Kesesuaian bentuk Kemasan 3 



















a. Kemudahan dilihat 5 
b. Kesesuaian dengan Produk 3 
c. Kesesuaian bentuk Kemasan 3 
d. Kesesuian dengan tema  3 
Total 14 
 
Kesimpulan : atribut Font yang digunakan untuk desain kemasan adalah jenis Thin-Serif 
dengan kesesuaian adalah kemudahan dilihat, kesesuaian dengan produk, kesesuaian denagn 
bentuk kemasan dan kesesuaian dengan tema kemasan. 
 Analisa Visual Warna 
Silayoi dan Speece (2005), menjelaskannya dengan menggunakan pengkategorian yang lebih 
ringkas terhadap warna dimana menyebutkan bahwa kategori atribut warna untuk desain 
kemasan dapat dibedakan menjadi dua yakni: desain yang penuh warna (Colorful design) dan 
desain yang terdiri dari warna hitam dan putih/ monochrome (Classic design)dan diperinci 
oleh Goncalves (2010), yakni untuk secara umum kategori pemilihan warna sangat beragam 
dikarenakan jumlah dari warna yang sangat banyak. Maka Goncalves memilah warna 
menjadi 3 kategori, yaitu : 
a. Warna panas (Hot): adalah warna terang yang dapat menimbulkan kesan yang menyala, 
dinamis dan gairah, warna-warna tersebut misalkan: Merah, Kuning dan Oranye. 
b. Warna dingin (Cold): adalah warna lembut atau soft yang dapat menimbulkan kesan 














Gambar 4.6: contoh penerapan visual warna pada kemasan 
 
a. Elemen warna (Color) pada kemasan 
          Desain warna didapatkan dari tren warna yang berkembang ditahun 2016 dengan 
melihat dari penggunaan warna pada tren fashion, desain produk dan visual. untuk 







Gambar 4.7: top tren warna 2016 
Dari data secara deduktif dari tren top warna tahun 2016 berdasarkan produsen warna 
terbesar didunia Pantone, fashion Loreal dan interior desain Stellarin, didapatkan bahwa 
warna yang paling diminati adalah warna: Serenity (ungu pastel) atau Rose Quartz (pink 
pastel). Maka dari 2 warna tersebut dapat dijadikan acuan dalam mendesain warna kemasan 
dan warna pastel warna pastel adalah tergolong dalam kategori warna dingin (cold) yang 







Gambar 4.8: top tren warna 2016 
Kesimpulan : elemen warna desain visual kemasan yang dipilih adalah warna terang dengan 




5.6 Analisa Informasi Produk (X4) 
Atribut elemen informasi produk disini adalah informasi yang digunakan pada desain 
kemasan dengan maksud adalah agar informasi kepada konsumen dapat terlihat dengan 
mudah, disini terdapat beberapa alternatif atribut yang dapat dipilih berdsasarkan kombinasi 
warana yang digunakan. 
No Keterangan Atribut Kesesuaian Kebutuhan Nilai 
1 Monochrome a. Kesesuaian karakter produk 3 
b. Kesesuaian tema 2 
c. Mudah terlihat 1 




2 Dual Color a. Kesesuaian karakter produk 3 
b. Kesesuaian tema 4 
c. Mudah terlihat 4 







3 Multicolor a. Kesesuaian karakter produk 3 
b. Kesesuaian tema 3 
c. Mudah terlihat 5 
d. Kesesuaian harga cetak 1 
Total 12 
 
Kesimpulan : elemen informasi kemasan yang digunakan adalah kombinasi warna desain 
visual kemasan yang dipilih adalah menggunakan paduan dual color dengan atribut 
pertimbangan adalah kesesuaian karakter produk, kesesuaian tema, mudah terlihat, 
kesesuaian harga cetak 
5.7 Analisa Elemen Material(X5) 
Atribut analisa material disni adalah dimaksudkan adalah bagaimana nantinya pemilihan 
material yang digunakan untuk digunakan pada desain kemasan nantinya, terdapat beberapa 
alternatif yang dapat digunakan berdasarkan macam kategori material yang secara umum 
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digunakan: logam, karton, plastik, kayu, kain, dan kaca sehingga nantinya diharapkan 
material yang terpilih dapat mewakili kebutuhan terhadap desain kemasan. 
No Keterangan Atribut Kesesuaian Kebutuhan Nilai 
1 Logam 
 
a) Kesesuaian Harga 1 
b) Kekuatan 5 
c) Kemudahan Proses Pembuatan 1 




2 Karton / Kertas a. Kesesuaian Harga 5 
b. Kekuatan 2 
c. Kemudahan Proses Pembuatan 4 











a. Kesesuaian Harga 4 
b. Kekuatan 3 
c. Kemudahan Proses Pembuatan 2 


















a. Kesesuaian Harga 3 
b. Kekuatan 5 
c. Kemudahan Proses Pembuatan 3 
d. Kemudahan penyimpanan 4 





a. Kesesuaian Harga 5 
b. Kekuatan 1 
c. Kemudahan Proses Pembuatan 3 
d. Kemudahan penyimpanan 2 
Total  11 
6 Kaca a. Kesesuaian Harga 2 
b. Kekuatan 4 
c. Kemudahan Proses Pembuatan 1 
d. Kemudahan penyimpanan 3 
Total  10 
 
Kesimpulan : elemenmaterial kemasan yang terpilih untuk digunakan dalam desain kemasan 
adalah dengan menggunakan kayu dengan alasan kesesuaian harga, kekuatan marterial, 
kemudahan proses pembuatan dan kemudahan penyimpanan. 
5.8 Analisa Tekstur (X6) 
Analisa elemen desain tekstur kemasan disini digunakan untuk memilih macam karakter yang 
digunakan sebagai bentuk desain kemasan, terdapat empat atribut yang digunakan untuk 
memilih  desain tekstur berdasarkan kebutuhan yakni: kenyamanan pengguna, ergonomis, 
kesesuaian harga dan kemudahan penyimpanan. 
No Keterangan Atribut Kesesuaian Kebutuhan Nilai 
1 Tekstur datar 1. Kenyamanan penggunaan 4 
2. Ergonomis 3 
3. Kesesuaian harga 4 
4. Mudah penyimpanan 4 
Total 15 
2 Tekstur bergelombang 1. Kenyamanan penggunaan 4 
2. Ergonomis 3 
3. Kesesuaian harga 3 




3 Tekstur campur (datar dan 
bergelombang) 
1. Kenyamanan penggunaan 4 
2. Ergonomis 3 
3. Kesesuaian harga 2 
4. Mudah penyimpanan 2 
Total 11 
Kesimpulan : elementekstur kemasan terpilih adalah tekstur datar atas pertimbangan 
kenyamanan penggunaan, ergonomis, kesesuaiana harga, dan kemudahan penyimpanan.  
5.9 Analisa Struktur (X7) 
Analisa elemen struktur disini adalah digunakan untuk memilih macam kategori rangkaian 
kemasan, sehingga diharapkan struktur kemasan yang terpilih dapat mewakili kebutuhan  
desainer dan konseumen terhadap desain kemasan kopi. 
A. Kemasan Primer 
Menurut juliani sri (2014) menyebutkan struktur kemasan Berdasarkan fungsinya, kemasan 
dibagi menjadi tiga, yaitu: 1. Kemasan Primer, 2. Kemasan Sekunder, dan 3. Kemasan 
Tersier. Disebut kemasan primer karena kemasan ini langsung bersinggungan dengan 
produknya. Contoh kemasan primer adalah botol, tube, dan tutupnya. Sering juga label atau 
kotaknya kadang-kadang juga disebut kemasan primer meskipun tidak kontak langsung 
dengan produknya. Kemasan primer sangat penting dari segi fungsinya, yaitu untuk 
melindungi (protection), mengawetkan (preservation), komunikasi ke pelanggan 
(communication), dan termasuk fungsi artistik supaya konsumen yang melihat tertarik untuk 
membeli. 
B. Kemasan Sekunder 
Kemasan sekunder diperlukan untuk melindungi kemasan primer selama dalam penyimpanan 
di gudang, saat transportasi, dan saat didistribusikan ke pelanggan partai besar maupun 
pelanggan eceran. Kemasan sekunder juga untuk mengantisipasi moda transportasi serta 
kondisi jalan pada sistem distribusinya. 
Sesuai dengan fungsinya untuk melindungi kemasan primer, kemasan sekunder dapat 
berbentuk tatakan (tray), pembungkus (wrapper), pengikat (binder), dan dapat terbuat dari 
bahan karton, plastik, tali, film pembungkus (wrapper) serta karton atau kardus (corrugated 
outer) disebut sebagai secondary packaging atau supporting packaging (kemasan penunjang). 
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Baik kemasan sekunder maupun kemasan penunjang berfungsi menjamin supaya kemasan 
primer sampai ke tangan konsumen selalu dalam keadaan baik. Karena itu, kemasan sekunder 
harus didesain sedemikian rupa agar kemasan primernya selalu aman, tidak berdebu, tidak 
terkelupas, tidak rusak, patah, penyok, dan tidak berubah warna. 
Kemasan sekunder merupakan satu kesatuan dengan kemasan primer. Pada produk yang 
kemasan primernya menggunakan bahan flexible, sering kali diperlukan kemasan sekunder 
yang lebih kuat untuk melindungi produk maupun kemasan primernya. Contoh: kemasan 
primer polybag, stand-up pouch, dan sachet yang tidak mempunyai kekuatan untuk 
melindungi diri dari kekuatan luar.  
C. Kemasan Tersier 
Tertiary packaging atau sering juga disebut dengan transport packaging adalah kemasan yang 
digunakan untuk menggabungkan seluruh kemasan sekunder untuk memudahkan proses 
transportasi dan mencegah kerusakan produk. Contoh dari kemasan tersier adalah palet 
(kayu, cardboard, plastic) dan shrink wrap yang digunakan untuk memudahkan proses 
transportasi dan melindungi sekumpulan produk yang sudah dikemas dalam kemasan 
sekunder (kardus). 
No Keterangan Atribut Kesesuaian Kebutuhan Nilai 
1 Struktur Kemasan primer 1. Kesesuaian harga 4 
2. Keamanan produk  2 
3. Nilai estetika 2 
4. Kenyamanan penggunaan 2 
Total 10 
2 Struktur Kemasan primer dan 
sekunder 
1. Kesesuaian harga 3 
2. Keamanan produk  4 
3. Nilai estetika 4 
4. Kenyamanan penggunaan 4 
Total 15 
3 Struktur Kemasan primer, 
sekunder dan tersier 
1. Kesesuaian harga 2 
2. Keamanan produk  5 
3. Nilai estetika 2 
50 
 
4. Kenyamanan penggunaan 3 
Total 12 
 
Kesimpulan: elemen struktur kemasan yang terpilih adalah kemasan primer dan sekunder 
dengan pertimbangan atribut adalah dari kesesuaian harga, keamanan produk kopi, nilai 
estetika dan kenyamanan pengguna. 
5.10 Analisa Volume/ Size(X8) 
Analisa dari elemen volumer kemasan disini adalah digunakan untuk mempertimbangkan 
aspek yang mempengaruhi ukuran atau besaran kemnasan yang digunakan sehingga 
diharapkan hasil dari analisa ini dapat menentukan ukuran yang sesuai dengan kebutuhan 
konsumen dan desainer terhadap desain kemasan, terdapat empat atribut yang digunakan 
untuk menentukan hasil volume desain terpilih yakni: kemudahan dibawa, kesesuaian harga, 
kesesuaian produksi, kesesuaian desain kemasan. 
No Keterangan Atribut Kesesuaian Kebutuhan Nilai 
1 Volume kecil 
 -100mg 
Kemudahan Dibawa 5 
Kesesuaian Harga 3 
Kesesuaian Desain kemasan 2 
Kesesuaian Produksi 4 
Total 14 
2 Volume sedang 
100 mg – 1000 mg 
Kemudahan Dibawa 3 
Kesesuaian Harga 4 
Kesesuaian Desain kemasan 5 
Kesesuaian Produksi 3 
Total  15 
3 Volume Besar 
+ 1000mg 
Kemudahan Dibawa 2 
Kesesuaian Harga 2 
Kesesuaian Desain kemasan 3 
Kesesuaian Produksi 2 
Total   9 
Kesimpulan: elemen volume yang terpilih adalah volume kemasan pada ukuran sedang, 
yakni pada ukuran antara 100mg – 1000 mg dengan pertimbangan adalah 







HASIL YANG DICAPAI 
 
6.1 Hasil Komponen Yang di Dapatkan 
Dari hasil analisa RDE yang dilakukan pada bab sebelumnya didapatkan hasil untuk 
pemilihan komponen tiap bagian desain kemasan kopi yang dibutuhkan, berikut adalah hasil 
yang diperoleh: 
1. X1: Untuk bentuk permukaan kemasan yang mencerminkan ciri khas kota Gresik : 
yakni terpilih bentuk khas  damar kurung yang dipakai mewakili ciri khas kota Gresik 
dan selanjutnya bentuk Stabil dan tipis untuk tiap sisi-sisinya. 
2. X2: Untuk bentuk Typografi : bentuk Thin-Serif digunakan untuk desain kemasan 
dengan alasan kemudahan dibaca dan kesesuaian dengan tema. 
3. X3:  Untuk Desain Visual : yang digunakan adalah bentuk Retro-classic. 
4. X4: Untuk Informasi Produk:  yang digunakan adalah pemakaian Dual color dengan 
alasan kemudahan untuk dilihat dan diingat serta keseuaian dengan tema kemasan. 
5. X5: Untuk material produk : yang digunakan adalah berbahan dasar menggunakan 
kayu  
6. X6: Untuk Tekstur: yang digunakan adalah tekstur datar 
7. X7: Untuk Struktur: kemasan yang digunakan adalah tipe kemasan sekunder dimana 
terdiri dari kemasan utama primer dan dilindungi kembali oleh kemasan sekunder 













































Gambar 6.1: Hasil Analisa dari elemen desain kemasan 
 
 
        Setelah didapatkan hasil dari pemilihan atribut komponen, maka atribut-atribut tersebut 
dapat mulai disatukan kedalam bentuk desain produk secara menyeluruh, untuk melihat hasil, 
peneliti menggunakan program corel draw untuk melihat hasil 2 dimensi untuk kategori 
desain visuaol, sedangkan untuk bentukan secara 3 dimensi penelit menggunakan program 

































































Gambar 6.4 : Gambar tampilan visual kemasan tampak depan dan belakang 
 
6.4Penilaian Desain dengan menggunakan uji statistik 
Setelah desain terbentuk dengan menggunakan metode RDE atau dengan menggunakan 
penilaian dari pihak desainer, selanjutnya hasil dari desain tersebut dilakukan uji kepada 
responden berupa penilaian untuk melihat respon dari responden apakah desain yang 
dihasilkan oleh desainer memiliki ekspektasi yang lebih baik dari desain sebelumnya 
(eksisting) berdasarkan penilaian dari atribut-atribut desain kemasan sebelumnya.  
            Peneliti selanjutnya menyebarkan kuisioner kepada responden terkait respon terhadap 
desain kemasan sebelum dan sesudah dengan stimuli yang serupa dengan desainer sebagai 
penilaian atribut kemasan yakni: 
Atribut penilaian desain kemasan lama (XL) Atribut penilaian desain kemasan lama (XB) 
1. (X1L) Shape/ bentuk permukaan 
2. (X2L) Typografi/ Tulisan 
3. (X3L) Visual / Gambar 
4. (X4L) Informasi Produk  
5. (X5L) Material/ Bahan 
6. (X6L) Tekstur 
7. (X7L) Struktur 
8. (X8L) Size/ Volume 
1. (X1L) Shape/ bentuk permukaan 
2. (X2L) Typografi/ Tulisan 
3. (X3L) Visual / Gambar 
4. (X4L) Informasi Produk  
5. (X5L) Material/ Bahan 
6. (X6L) Tekstur 
7. (X7L) Struktur 
8. (X8L) Size/ Volume 






            Pertama, test-retest reliability yaitu uji keandalan dengan memberikan kuesioner yang 
sama kepada seorang responden dalam waktu yang berbeda. Korelasi antar skor yang 
diperoleh dari responden yang sama dihitung untuk dilihat tingkat kesamaanya. Semakin 
tinggi nilai korelasi, maka semakin tinggi tingkat keandalanya. Jenis pengukuran ini memiliki 
banyak kekurangan, yaitu: pertama, masalah waktu. Semakin besar jarak pengujian pertama 
dan kedua, semakin tidak andal skalanya. Kedua, faktor lingkungan akan berubah dan akan 
mempengaruhi hasil uji. Ketiga, adanya kesulitan mendapatkan responden yang sama untuk 
pengujian kedua. Keempat, responden biasanya akan menjawab sama seperti yang dijawab 
pada uji pertama (McDaniel dan Gates, 2013: 286). 
            Kedua, alternative-forms reliability atau biasa disebut sebagai equivalent-forms 
reliability. Alternative-forms reliability dilakukan dengan menguji korelasi dari dua kuesioner 
yang memiliki indikator-indikator variabel dan skala yang sama (Malhotra, 2012: 317). 
Caranya dengan memberikan pertanyaan pada responden dan beberapa saat kemudian 
diberikan lagi pertanyaan yang setara pada responden yang sama tetapi instrumen berbeda 
(Sugiyono, 2009: 130). Hasil yang diharapkan adalah tingkat kesamaan yang tinggi.  
            Ketiga, internal-consistent reliability yaitu mengukur dua atau lebih konsep yang 
sama pada waktu yang bersamaan. Selain itu, internal-consistent reliability juga dapat 
membandingkan untuk melihat tingkat kesetujuan responden. Dengan cara internal-
consistent reliability, yaitu split-half dan coefficient alpha atau biasa disebut Cronbach’s 
alpha (McDaniel dan Gates, 2013: 288). Cronbach’s alpha digunakan untuk mengukur 
keandalan indikator-indikator yang digunakan dalam kuesioner penelitian (McDaniel dan 
Gates, 2013: 289). Berikut merupakan tabel keuntungan dan kelemahan dalam pengukuran 
keandalan  
Ada dua alasan peneliti menggunakan uji Cronbach’s alpha. Pertama, karena teknik 
ini merupakan teknik pengujian keandalan kuesioner yang paling sering digunakan (Bryman 
dan Bell, 2007: 176). Kedua, dengan melakukan uji  Cronbach’s alpha maka akan terdeteksi 
indikator-indikator yang tidak konsisten (Malhotra, 2012: 289). 
            Cronbach’s Alpha merupakan sebuah ukuran keandalan yang memiliki nilai berkisar 
dari nol sampai satu (Hair et al., 2010: 92). Menurut Eisingerich dan Rubera (2010: 27) nilai 
tingkat keandalan Cronbach’s Alpha minimum adalah 0,70. Ada dua alasan peneliti 
menggunakan nilai keandalan Cronbach’s Alpha minimum 0,70. Pertama,Cronbach’s 
Alpha yang andal (0,70), dapat memberikan dukungan untuk konsistensi internal. Rata-rata 
varians dan realibilitas komposit melebihi ambang batas yang disarankan (Bagozzi dan Yi, 
1988, dalam Eisingerich dan Rubera, 2010: 27). . Nilai tingkat keandalan Cronbach’s 





Nilai Cronbach’s Alpha Tingkat Keandalan 
0.0 - 0.20 Kurang Andal 
>0.20 – 0.40 Agak Andal 
>0.40 – 0.60 Cukup Andal 
>0.60 – 0.80 Andal 
>0.80 – 1.00 Sangat Andal 
Tabel 6.6 Tingkat Keandalan Cronbach’s AlphaSumber: Hair et al. (2010: 125) 
      
          Lebih lanjut, selain dengan melihat Cronbach’s Alpha dancorrelated item-total 
correlation, uji keandalan juga dapat dilakukan dengan uji keandalan konstruk (construct 
reliability). Hal ini karena dari berbagai pendekatan, ternyata koefisienCronbach’s 
Alpha yang menggunakan batas asumsi paling sedikit (Wijayanto, 2008: 65). Selain itu, 
keandalan konstruk digunakan untuk menguji realibilitas model dari suatu konstruk (Nugroho 
dan Rohman, 2012: 7). Berdasarkan hal tersebut, selain dengan melihat Cronbach’s Alpha, 
juga dapat dilakukan dengan uji keandalan konstruk. 
 Nilai keandalan konstruk minimum adalah sebesar 0,70 (Hair et al., 2010: 709). Keandalan 
konstruk dapat diukur dengan rumus berikut ini (Gambar 3.9). 
 
                                             (Σ Std. Loading)2 
Construct Reliability =     ______________________________________ 
                                           (Σ Std. Loading)2 + Σεj 
 
 
Gambar 6.7: Rumus Uji Construct Reliability 
Sumber: Wijayanto (2008: 66) 
 
Keterangan: 
-        Std. Loading diperoleh langsung dari standardized loading untuk tiap-tiap indikator 
(diambil dari perhitungan komputer).Σεj adalah measurement errordari setiap indikator 
 








6.6 Uji Validitas dan reliabilitas Desain lama 
 
Uji validitas Product Moment  
 TOTAL 
X1L 
Pearson Correlation ,592** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 46 
X2L 
Pearson Correlation ,744** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 46 
X3L 
Pearson Correlation ,691** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 46 
X4L 
Pearson Correlation ,659** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 46 
X5L 
Pearson Correlation ,822** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 46 
X6L 
Pearson Correlation ,694** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 46 
X7L 
Pearson Correlation ,798** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 46 
X8L 
Pearson Correlation ,669** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 46 
TOTAL 
Pearson Correlation 1 
Sig. (2-tailed)  
N 46 
 
Sig. (2-tailed) semua variabel < 0,05 artinya semua variabel valid 
 




N of Items 
,855 8 
 

















6.7 Uji Validitas dan reliabilitas Desain Baru 
 




Pearson Correlation ,569** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 46 
X2B 
Pearson Correlation ,597** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 46 
X3B 
Pearson Correlation ,679** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 46 
X4B 
Pearson Correlation ,795** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 46 
X5B 
Pearson Correlation ,707** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 46 
X6B 
Pearson Correlation ,721** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 46 
X7B 
Pearson Correlation ,706** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 46 
X8B 
Pearson Correlation ,684** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 46 
TOTAL 
Pearson Correlation 1 
Sig. (2-tailed)  
N 46 
 







N of Items 
,831 8 
 




Statistik deskriptif digunakan untuk mengetahui karakteristik dari responden. 







a. Tabel Persentase Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
L 35 76,1 76,1 76,1 
P 11 23,9 23,9 100,0 
Total 46 100,0 100,0  
 
Dari tabel di atas diperoleh bahwa jumlah responden laki-laki = 35 orang (76,1%) dan jumlah 
perempuan sebanyak 11 orang (23,9%). Dalam hal ini responden lebih banyak berjenis 
kelamin laki-laki. 
 
b. Tabel Persentase Responden Berdasarkan Menyukai Kopi 
atau Tidak 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Tidak 11 23,9 23,9 23,9 
Suka 35 76,1 76,1 100,0 
Total 46 100,0 100,0  
 
Dari tabel di atas diperoleh bahwa jumlah responden yang menyukai kopi  = 35 orang 
(76,1%) dan jumlah responden yang tidak menyukai kopi = 11 orang (23,9%). 
 
c. Tabel Persentase Responden Berdasarkan Frekuensi Minum Kopi 







Tidak minum kopi 9 19,6 19,6 19,6 
Minum lebih dari 
satu bulan sekali 






5 10,9 10,9 34,8 
Minum seminggu 
sekali 
10 21,7 21,7 56,5 
Minum setiap hari 20 43,5 43,5 100,0 
Total 46 100,0 100,0  
Berdasarkan tabel di atas,  responden yang menyukai kopi persentase terbesar adalah  minum  


















 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
X1L 46 1 5 2,54 ,936 
X2L 46 1 5 2,89 ,971 
X3L 46 1 5 2,76 ,993 
X4L 46 1 5 3,20 ,980 
X5L 46 1 4 2,63 ,799 
X6L 46 1 5 3,02 ,954 
X7L 46 1 5 2,65 ,924 
X8L 46 1 5 3,17 ,902 
Valid N (listwise) 46     





 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
X1B 46 3 5 4,30 ,628 
X2B 46 2 5 4,11 ,706 
X3B 46 2 5 3,93 ,929 
X4B 46 2 5 3,87 ,718 
X5B 46 2 5 3,93 ,680 
X6B 46 3 5 4,04 ,631 
X7B 46 2 5 3,78 ,758 
X8B 46 2 5 3,93 ,611 
Valid N (listwise) 46     
Desain baru rata-rata sudah baik karena nilai rata-rata (mean) terkecil mendekati 4. 
 
Statistik Inferensia 
Statistik inferensia digunakan untuk pengambilan keputusan 
 
Statistik Inferensia dengan menggunakan metode Analisis Beda Dua Rata-rata 
 
Variabel Bentuk Kemasan (X1) 
t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances 
     X1B X1L 
Mean 4,304347826 2,543478 
Variance 0,394202899 0,875845 
Observations 46 46 
Pooled Variance 0,635024155 
 Hypothesized Mean 
Difference 0 
 Df 90 
 t Stat 10,59731839 
 P(T<=t) one-tail 8,26942E-18 
 t Critical one-tail 1,661961085 
 P(T<=t) two-tail 1,65388E-17 




Bentuk kemasan (X1B) pada desain baru  lebih baik dari bentuk kemasan (X1L) pada desain 
lama karena  t Stat > t Critical two-tail 
 
Variabel Typografi/Tulisan (X2) 
t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances 
     X2B X2L 
Mean 4,108695652 2,891304 
Variance 0,499033816 0,943478 
Observations 46 46 
Pooled Variance 0,721256039 
 Hypothesized Mean 
Difference 0 
 Df 90 
 t Stat 6,874630843 
 P(T<=t) one-tail 3,95263E-10 
 t Critical one-tail 1,661961085 
 P(T<=t) two-tail 7,90525E-10 
 t Critical two-tail 1,986674497   
 
Tulisan (X2B) pada desain baru  lebih baik dari Tulisan (X2L) pada desain lama karena  t 
Stat > t Critical two-tail 
 
Variabel Visual/Gambar (X3) 
 
t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances 
     X3B X3L 
Mean 3,934782609 2,76087 
Variance 0,862318841 0,98599 
Observations 46 46 
Pooled Variance 0,924154589 
 Hypothesized Mean 
Difference 0 
 Df 90 
 t Stat 5,856356874 
 P(T<=t) one-tail 3,80853E-08 
 t Critical one-tail 1,661961085 
 P(T<=t) two-tail 7,61707E-08 
 t Critical two-tail 1,986674497   
 
Visual/Gambar  (X3B) pada desain baru  lebih baik dari Tulisan (X3L) pada desain lama 




Variabel Informasi Produk (X4) 
t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances 
     X4B X4L 
Mean 3,869565217 3,195652 
Variance 0,515942029 0,96087 
Observations 46 46 
Pooled Variance 0,738405797 
 Hypothesized Mean 
Difference 0 
 df 90 
 t Stat 3,761146339 
 P(T<=t) one-tail 0,000150283 
 t Critical one-tail 1,661961085 
 P(T<=t) two-tail 0,000300567 
 t Critical two-tail 1,986674497   
 
Informasi produk (X4B) pada desain baru  lebih baik dari Informasi produk (X4L) pada 
desain lama karena  t Stat > t Critical two-tail 
 
 
Variabel Material/Bahan (X5) 
t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances 
     X5B X5L 
Mean 3,934782609 2,630435 
Variance 0,462318841 0,638164 
Observations 46 46 
Pooled Variance 0,550241546 
 Hypothesized Mean 
Difference 0 
 Df 90 
 t Stat 8,432971788 
 P(T<=t) one-tail 2,59523E-13 
 t Critical one-tail 1,661961085 
 P(T<=t) two-tail 5,19047E-13 
 t Critical two-tail 1,986674497   
 
Material/Bahan (X5B) pada desain baru  lebih baik dari Material/Bahan (X5L) pada desain 







Variabel Tekstur (X6) 
t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances 
     X6B X6L 
Mean 4,043478261 3,021739 
Variance 0,398067633 0,910628 
Observations 46 46 
Pooled Variance 0,654347826 
 Hypothesized Mean 
Difference 0 
 df 90 
 t Stat 6,057586331 
 P(T<=t) one-tail 1,57613E-08 
 t Critical one-tail 1,661961085 
 P(T<=t) two-tail 3,15225E-08 
 t Critical two-tail 1,986674497   
 
Tekstur (X6B) pada desain baru  lebih baik dari Tekstur (X6L) pada desain lama karena  t 
Stat > t Critical two-tail 
 
 
Variabel Struktur (X7) 
t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances 
     X7B X7L 
Mean 3,782608696 2,652174 
Variance 0,573913043 0,854106 
Observations 46 46 
Pooled Variance 0,714009662 
 Hypothesized Mean 
Difference 0 
 df 90 
 t Stat 6,415897036 
 P(T<=t) one-tail 3,18965E-09 
 t Critical one-tail 1,661961085 
 P(T<=t) two-tail 6,37931E-09 
 t Critical two-tail 1,986674497   
 
Struktur (X7B) pada desain baru  lebih baik dari Struktur (X7L) pada desain lama karena  t 
Stat > t Critical two-tail 
 
 
Variabel Ukuran dan Isi (X8) 
t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances 
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  X8B X8L 
Mean 3,934782609 3,173913 
Variance 0,373429952 0,813527 
Observations 46 46 
Pooled Variance 0,593478261 
 Hypothesized Mean 
Difference 0 
 df 90 
 t Stat 4,736654667 
 P(T<=t) one-tail 4,03184E-06 
 t Critical one-tail 1,661961085 
 P(T<=t) two-tail 8,06368E-06 
 t Critical two-tail 1,986674497   
 
Ukuran dan Isi (X8B) pada desain baru  lebih baik dari Ukuran dan Isi (X8L) pada desain 




No  Variabel  t Stat  t Critical  Kesimpulan  
1 Bentuk kemasan (X1) 10,597 1,987 Desain baru lebih baik dari desain lama 
2 Typografi/tulisan  (X2) 6,875 1,987 Desain baru lebih baik dari desain lama 
3 Visual/gambar (X3) 
 
5,856 1,987 Desain baru lebih baik dari desain lama 
4 Informasi produk (X4) 3,761 1,987 Desain baru lebih baik dari desain 
lama 
5 Material/bahan (X5) 8,433 1,987 Desain baru lebih baik dari desain lama 
6 Tekstur (X6) 6,058 1,987 Desain baru lebih baik dari desain lama 
7 Struktur (X7) 6,416 1,987 Desain baru lebih baik dari desain lama 
8 Ukuran dan  isi (X8) 
4,737 
1,987 Desain baru lebih baik dari desain lama 
Gambar 6.8: ringkasan hasil penilaian responden terhadap desain baru 
 
Kesimpulan 
Secara keseluruhan desain baru lebih baik dari desain lama, sehingga desain baru bisa 









Penelitian ini diharapkan dapat digunakan bagi peneliti pemula atau bagi kalangan industri 
untuk mencari desain kemasan yang dibutuhkan sesuai dengan fenomena atau analisa 
produksi serta minat konsumen, analisa yang dilakukan didalam penelitian ini menggunakan 
metode analisaRDE dimana peneliti dapat menggunakan beberapa alternatif desain untuk tiap 
atribut komponen desain yang nantinya dapat dinilai dan dicari yang terbaik dari tiap 
kebutuhan dan hasil dari pemilihan alternatif tersebut dapatr diaplikasikan kedalam hasil final 
desain produk. Tantangannya jika melakukan penelitian seperti ini adalah bagaimana 
desainer dapat bekerjasama dengan berbagai pihak termasuk bagian produksi, marketing dan 
calon konsumen agar dapat menemukan aspek yang dibutuhkan untuk desain nantinya 
sehingga desain yang dihasilkan mampu menjawab kebutuhan dari beberapa aspek tersebut. 
 
7.1 Saran Untuk penelitian Selanjutnya  
Penelitian ini mempunyai beberapa kekurangan yakni belum memiliki metode penilaian yang 
dapat dilakukan dengan aplikasi pembagian atau cluster kepada responden dikarenakan 
keterbatasan waktu dan biaya, hasil dari penilaian mungkin dapat berubah ketika kuisioner 
dibagikan cluster responden yang benar-benar berbeda tingkatan sosial ekonomi, atau umur. 
Sehingga dalam penelitian selanjutnya adalah memungkinkan jika penelitian ini dapat 
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